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As novas tendências da Política internacional demonstram uma constante perda de 
ideologia e de substância políticas, refletindo-se numa diminuição da lealdade 
partidária, na descredibilização destas instituições e no aumento da volatilidade do 
eleitorado. Sob influência da americanização das campanhas eleitorais, surge, assim, 
uma nova forma de pensar a Política, mais mediatizada, mais personalizada, mais 
profissionalizada, aliando-se, cada vez mais, ao entretenimento. Deste modo, assistiu-se 
à emancipação da imagem na arena da Política, como forma de seduzir os media e, 
consequentemente, atrair eleitores. Assim, este estudo centra-se na importância da 
imagem e na sua construção, tanto para a personagem política, como para os meios de 
comunicação social, tentando apurar qual a imagem que os media transmitem dos 
candidatos às eleições. Utilizando o método da análise de conteúdo num caso em que se 
estudou o jornal Público, o Diário de Notícias e o Expresso durante as Eleições 
Legislativas de 2011 em Portugal, foi possível concluir, neste caso, que esta imprensa 
escrita não trata de forma igualitária todos os candidatos, e tão pouco faz uma cobertura 
imparcial para os mesmos, confirmando-se que os media detêm um papel importante na 
construção de uma imagem, e que esta tende a ser fundamental para o eleitor.     
Palavras-Chave: imagem, mediatização, campanhas eleitorais, americanização, análise 
de conteúdo, eleições legislativas, marketing político, marketing eleitoral, media. 
Abstract 
The new trends of international Policy show a constant loss of ideology and political 
substance, reflecting a decrease in party loyalty, reducing the credibility of these 
institutions and increasing the volatility of the electorate. Under the influence of the 
americanization of election campaigns, thus arises, a new way of thinking about Policy, 
using mediatization, more customized, more professional, increasingly associated with 
entertainment. Thus, there was the emancipation of the image in the arena of Politics, as 
a way to seduce the media and attract voters. This study focuses on the importance of 
the image and its construction for both the political character, as for the media, trying to 
determine which image the media convey of the election candidates. Using the method 
of content analysis in a case that the Público newspaper, Diário de Notícias and 
Expresso were studied during the Parliamentary Elections of 2011 in Portugal, it was 
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concluded that the press does not treat equally all candidates, and does not do a fair 
coverage, confirming that the media holds an important role in building an image, and 
this tends to be critical to the voter. 
Keywords: image, media coverage, campaign, americanization, content analysis, 
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Hoje em dia, vive-se num mundo moderno e evoluído, onde os meios de 
comunicação tomaram conta da sociedade e são eles que, informando, se tornam num 
verdadeiro garante da democracia. Vive-se, pois, num mundo mediatizado. Vive-se, 
pois, num mundo em que os seus protagonistas procuram as luzes da ribalta através da 
conquista insana dos media. 
Assim, a imagem, tida como uma representação mental da realidade, tem vindo a 
adquirir, gradualmente, o papel principal na cena mediática. E, quando se trilha a arena 
política, repara-se que esta mesma imagem alcança uma conduta ainda mais 
fundamental, uma vez que, à boleia da americanização das campanhas eleitorais, vem-se 
notando uma perda da substância e da lealdade de ideologias. Para além de que, 
intrínseca à lógica de sedução contínua dos órgãos de comunicação, a imagem 
apresenta-se como mais apelativa e emocional para o indivíduo que, fazendo parte de 
uma audiência, se torna lucro.   
Deste modo, a presente investigação centra-se na imagem, intimamente ligada quer 
à Política, quer aos media, e tenta perceber até que ponto esta importância é uma mais-
valia para o candidato político e como esta se reflete nos meios de comunicação. 
Tomando como estudo de caso as Eleições Legislativas de 2011, tenta-se responder à 
questão, “os media serão responsáveis pela imagem que se constrói dos candidatos 
políticos?” 
O estudo divide-se, assim, em duas perspetivas. Por um lado, a ótica da construção 
da imagem por parte do candidato político e, por outro, a ótica dos media. 
Minudenciando os momentos da investigação, começa-se por analisar o conceito de 
imagem para as marcas em geral e para os produtos políticos em particular. Segue-se, 
posteriormente para sua importância e construção, num mundo cada vez mais alienado 
da Política ativa. Depois de se averiguar como é feita esta gestão, entra-se no campo dos 
media, pondo em confronto os atores deste binómio: políticos e jornalistas. Em 
continuidade, desenvolve-se o estudo de caso a partir da análise de conteúdo, numa 
adaptação à metodologia de Susana Salgado (2010). Deste modo, tentar-se-á perceber 
qual a representação das diversas personagens políticas na imprensa escrita portuguesa, 
bem como o tipo de cobertura a que estão sujeitas por parte destes órgãos de 
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comunicação, aprofundando-se a comparação de imagens de Pedro Passos Coelho e 
José Sócrates, os candidatos apoiados pelos dois maiores partidos em Portugal. 
I - ENQUADRAMENTO TEM ÁTICO  
1. A imagem, fundamentos teóricos 
O autor português João Pinto e Castro, na sua obra Comunicação de Marketing, 
e à imagem de outros autores, é assertivo quando alega que “as pessoas desenvolvem 
atitudes favoráveis ou desfavoráveis face às empresas, produtos ou marcas, o que as 
leva a gostar de umas e a desgostar de outras” (2007:156). Por isso, tem-se tornado cada 
vez mais importante tornar uma marca não só diferente como, também, relevante em 
relação à concorrência. Assim, aposta-se cada vez mais na imagem, numa tentativa de 
fidelizar o indivíduo, sendo que esta ocupa hoje em dia, num mundo moderno e 
mediatizado, o centro da sociedade.  
Esta é, pois, uma realidade inegável. Justo Villafañe, no seu livro Imagem 
Positiva, dá conta dessa importância, “a Imagem de uma empresa representa um 
fenómeno inatingível […] e geralmente construído a partir de um processo de 
acumulação de inputs que, em si mesmos, não seriam determinantes no momento de 
adoptar uma decisão […], mas que, em conjunto, podem chegar a ser decisivos” 
(1998:34). Recorrendo a autores como Chaves (1998), Valls (1992), Heude (1989) ou 
Colin (1986), Villafañe define-a como “um discurso imaginário”, “uma representação 
do emissor”, “uma representação mental” ou uma “overall impression” (ibidem). A 
imagem acaba, assim, por se sobrepor a um mero conjunto de aspetos estéticos. Ela 
consegue aliá-los aos valores de carácter, ao espaço que ocupa no mercado e aos seus 
valores culturais. Lindon e outros resumem-na desta forma, “é um conjunto 
relativamente estável de perceções e de associações mentais ligadas a um produto, uma 
empresa, um indivíduo, etc.”, sendo que esta é pessoal e subjetiva, relativamente estável 
e simplificadora (2004: 181).   
A imagem deve, pois, ser uma alavanca emocional para o público-alvo que, 
consumidor, o leve a preferir aquela marca em detrimento de outra. Por isso, e para não 
deixar que o produto crie desilusão no recetor, a imagem deve ser construída segundo 
características já intrínsecas ao produto (que, aqui, se entende por uma marca, uma 
empresa, uma pessoa). Como refere Villafañe, supõe-se que a imagem seja o 
“desiderato dos restos da política da empresa e, neste sentido, resumir e transformar os 
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objectivos estratégicos no seu conjunto” (2008:48). Contudo, e como se verá mais 
adiante, a imagem que se pretende transmitir pode não corresponder à imagem que é 
percebida pelo indivíduo mas esse é um problema crónico que, no entanto, poderá ser 
gradualmente minimizado, “se se gera habilmente um conjunto de técnicas da 
comunicação corporativa e se respeitam os princípios canónicos da configuração da 
Imagem, então estaremos muito próximos dessa utopia” (idem, 36).     
E se esta imagem de destaca no mundo atual, na arena política ela assume uma 
função primordial. 
2. Marketing Político na Era Moderna: uma perspetiva evolutiva e 
distintiva 
 
Antes de se abordar a imagem no âmbito do processo político, é impreterível 
enunciar certos conceitos inerentes à sua atuação. Esta desenvolve-se na área do 
Marketing Político, um campo específico do mundo das marcas. 
 Vários estudos indicam que não há um consenso quanto a uma definição 
concreta de Marketing Político (Gutekunst, 2010). No entanto, foram-se desenvolvendo 
algumas premissas para entender melhor esta vasta conceção. Resume-se, então, 
Marketing Político como “todos os recursos utilizados na troca de benefícios entre 
candidatos e eleitores”, sendo que os benefícios são as ideias, propostas e promessas que 
o candidato propõe ao eleitor, que responde com o voto e com informações necessárias 
à sua obtenção (Monteiro & Oliveira-Brochado, 2007:2570).  
Apesar de lhe serem apontadas bastantes críticas e ser alvo de severas 
desconfianças, está provado que o Marketing Político é, cada vez mais, uma ferramenta 
democrática, tendo surgido numa tentativa de fazer chegar a mensagem ao destinatário 
da forma mais benéfica possível ao político e de conseguir integrá-la na agenda dos 
media (Aureliano, 2010). Visto como uma “técnica de persuasão ética”, com 
“referências morais, honestidade e rigor”, privilegiando a “verdade e o rigor técnico” e 
praticando “valores sérios”, esta ciência pode ser fundamental na comunicação entre 
governantes e governados, aproximando-os (Simões et al, 2009:32). Só, assim, se pode 
construir uma imagem de marca
1
 política que seja credível e eficaz durante um longo 
período de tempo. Resumidamente, Simões e outros (idem) identificam três grandes 
                                                          
1
 Ver capítulo 4.1. Imagem – o conceito. 
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funções do Marketing Político: dar a conhecer o candidato ao eleitorado, construindo 
uma imagem positiva e relevante, influenciar os cidadãos para determinada atitude e, 
após a eleição, mantê-los informados acerca da sua gestão governativa para não criar o 
sentimento de desilusão nos seus votantes.   
É importante salientar, ainda, que os profissionais de Marketing Político não 
alteram padrões. Um candidato só poderá ter sucesso se a sua imagem for crível e 
obtiver respeito por parte do eleitorado, e isso só acontecerá se o candidato já possuir 
pelo menos algumas destas qualidades. O Marketing Político apenas o projeta, o divulga 
da melhor e mais frequente maneira possível (idem). Como se escreveu no capítulo 
anterior, citando Villafañe, este “desiderato” deve pertencer já ao candidato e não pode 
ter origem numa desmesurada irrealidade (2008:48). E, acima de tudo, o Marketing 
Político não se esgota numa eleição. 
 
2.1. Origem e Evolução 
 
O Marketing Político é uma ciência recente que nasceu na década de 50, nos 
Estados Unidos da América. Estima-se que a última campanha eleitoral sem recurso 
assumido a esta ciência, privilegiando o contacto direto com os eleitores, foi a de 
Roosevelt, em 1936. A partir daí, começou a tornar-se um hábito e a propagar-se aos 
restantes países. Na Europa, por exemplo, Reino Unido, Itália e Alemanha seguiram a 
tendência (Simões et al, 2009; Gutekunst, 2010). Mas, se para uns, esta nova variante 
do Marketing já se enraizou e se tornou essencial à esfera política, outros ainda 
desconfiam dela. Responsabilidade pela pouca substância dos discursos políticos e dos 
slogans e acusações de servir, apenas, o interesse dos meios de comunicação social e de 
manipular a Opinião Pública, são algumas das críticas (Simões et al, 2009; Macedo & 
Manhanelli, 2007). No entanto, apesar de se apresentar numa fase embrionária, certo é 
que o Marketing Político sempre foi uma realidade desde os primórdios da Antiguidade.  
Analisando a época em que se adoravam os Deuses, pode aludir-se já à 
expressão propaganda política, um vez que o poder político servia-se das divindades 
para influenciar a população. Avançando um pouco mais para a Idade Média, 
Gourévitch concluiu que as Cruzadas ou mesmo a Inquisição eram poderosos 
instrumentos desta propaganda (1998, citado em Salgado, 2007a:82). Um pouco mais 
tarde, no período renascentista, utilizavam-se técnicas de Marketing Político para 
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elogiar ou criticar personalidades políticas. Já na era Moderna, e devido ao dinamismo 
de partidos como o Republicano e o Democrata, os EUA começaram a aplicar técnicas 
de Marketing às disputas na arena da Política. (Simões et al, 2009). Luke Teodoro 
sintetiza, assim, as principais causas da evolução do Marketing Político, “a 
internacionalização da ideologia de comércio livre, a abertura dos mercados e o 
desenvolvimento do conceito de Marketing em particular, os desenvolvimentos 
constitucionais específicos, verificados nas primeiras décadas do século XX, a estreita 
correlação entre negócios e política e o facto de os partidos americanos terem uma 
significativa homogeneidade ideológica” (1996, citado em idem:33). 
O Marketing Político foi-se tornando oficial e as estratégias cada vez mais 
eficazes e profissionais, com maior recurso a especialistas externos. No entanto, em 
Portugal, ainda se sentem certas reticências e desconfianças. Ainda se alia esta ciência à 
“ambição descontrolada de obter a qualquer preço o máximo número de votos durante 
um período eleitoral”, talvez porque ainda estamos perante uma democracia “jovem” e, 
por isso, se desconfie demasiado de tudo o que diga respeito à propaganda das 
instituições partidárias (idem:34).  
 
2.2. O Marketing Eleitoral como estratégia com Marketing Político 
 
Apesar de ligados intrinsecamente entre si, Marketing Político e Marketing 
Eleitoral são dois conceitos que merecem ser distinguidos. Num sentido mais lato, 
Marketing Político é significativo de longo prazo, Marketing Eleitoral realiza-se num 
curto e determinado período de tempo e é uma ferramenta do primeiro (Simões et al, 
2009).  
Tentando, agora, uma abordagem num campo mais concreto, pode afirmar-se 
que Marketing Eleitoral, e tal como o próprio nome indica, significa eleição, ou seja, 
tem o seu fim determinado: logo após o resultado dos escrutínios. Já o Marketing 
Político acontece quer seja ou não período eleitoral, sem interrupções (idem:34). 
Presencia-se, assim, aquilo a que Blumenthal, em 1982, denominou de campanha 
permanente, feita essencialmente a pensar no poderoso quarto poder, os media (Stanyer, 
2007).  
Na verdade, sem o Marketing Político, o Marketing Eleitoral deixa de ter 
sentido. As ações de um partido não se podem confinar, apenas, ao período de 
campanha. Para sobreviver, a instituição política necessita de cativar continuamente os 
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seus militantes e atrair novos elementos, tem de conseguir prender a atenção do restante 
eleitorado e captar mais votantes, tem de ser capaz de atrair os jornalistas e cair nas suas 
boas graças. O mesmo é dizer que é obrigatório ir construindo, mantendo e adaptando a 
imagem do partido e do candidato, com o intuito máximo de ganhar eleições (Simões et 
al, 2009). 
 
2.2.1. O período eleitoral 
 
Assume-se que a campanha eleitoral é o expoente máximo do Marketing 
Político, uma vez que o terminar desta fase dita o sucesso ou insucesso de todo o 
trabalho. Sendo a campanha eleitoral o período cronologicamente anterior aos 
escrutínios, não é, pois, de estranhar que seja o momento em que se apostam os últimos 
trunfos, persuadindo e mobilizando o eleitorado em torno dos seus objetivos (Teixeira, 
2010). Para além disso, apresenta-se como um “evento catalisador de valores sociais” 
onde se pode analisar a dimensão cultural da população (Bezerra, 2008:3). 
Tal como o Marketing Político foi evoluindo, também o Marketing Eleitoral foi 
mudando sob o advento da modernidade. Antigamente, as campanhas tinham um 
orçamento reduzido, mantinham uma organização descentralizada e dependiam 
fortemente dos voluntários que o partido conseguia reunir, não sendo despendido muito 
tempo para o planeamento da campanha. A divulgação limitava-se ao estritamente 
necessário, recorrendo-se essencialmente à imprensa do próprio partido, a cartazes e 
panfletos e a programas de rádio. Numa segunda fase, passou-se para um período de 
campanha que exigia custos medianos, um planeamento a nível nacional preparado por 
profissionais e alguma cobertura televisiva. O ato eleitoral era já preparado com muita 
antecedência. As campanhas continuaram a evoluir e, hoje em dia, detêm um carácter 
permanente, custos elevados e uma organização descentralizada, sendo o planeamento 
feito à escala nacional. Utilizam-se panfletos e outdoors, mas a principal aposta na 
divulgação é através dos meios de comunicação social, sejam os tradicionais ou os 
novos media (Teixeira, 2010). E, por culpa da multiplicidade de meios existentes, 
começa a relegar-se para segundo plano o que acontecia nas primeiras campanhas 
eleitorais, o contacto direto com o eleitorado (Rubim, 2002). 
Com esta evolução assiste-se ao que hoje se denomina por americanização das 
campanhas eleitorais. O termo refere-se aos elementos constitutivos das campanhas e da 
atividade profissional que lhe é intrínseca e alude aos EUA pois foi aí que se iniciou 
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este planeamento. Para além disso, despertam de tal forma interesse que atraem 
jornalistas de todo o mundo, conseguindo uma cobertura à escola global e havendo, 
cada vez mais, profissionais da área estrangeiros a analisar, estudar e adaptar às suas 
realidades as técnicas e estratégias utilizadas nas campanhas norte-americanas. A juntar 
a isso, conta-se, ainda, o facto de ser mais recorrente contratarem-se consultores 
políticos dos EUA para planear as campanhas noutros países (Negreiros, 2003). No 
entanto, este conceito deve ser diferenciado da definição de modernização, que alude às 
mudanças mais amplas que levam a uma transformação mais aprofundada da sociedade 
e da democracia (idem). 
Ora, sabe-se doravante, que nenhuma campanha é completamente igual a outra, 
uma vez que transmitem “oportunidades, tradição, personalidades, cultura política”, 
entre outras variáveis, muito próprias (idem:7). As técnicas e estratégias de Marketing 
vão variando no tempo e no espaço mas, como conferiram Mancini e Swanson em 
1996, acabam por partilhar temas em comum e quanto mais avançada estiver a 
modernização de um país mais probabilidades existem de encontrar inovações nas suas 
campanhas eleitorais (Macini & Swanson, 1996).  
 Deste modo, os autores avançam com as principais características do processo 
de modernização das campanhas e consequente americanização: a personalização
2
, em 
que passam a vigorar os candidatos ao invés da tradicional valorização dos ideias 
partidários, alienando-se do partido e assumindo a imagem pessoal o papel principal da 
cena política; profissionalização da política, avançado por Habermas em 1984, que 
salienta o aumento dos profissionais e especialistas em campanhas eleitorais que vêm 
ocupar o lugar anteriormente ocupado por militantes e voluntários; estrutura autónoma 
da comunicação, em que se verifica o desenvolvimento de uma forte, influente e 
autónoma comunicação de massas, tornando os políticos mais dependentes dos media e 
levando, assim, a uma profissionalização cada vez maior da comunicação partidária; 
distanciamento dos partidos em relação aos cidadãos, porque todos os fatores referidos 
anteriormente contribuem para uma constante diminuição dos militantes e entusiastas 
dos partidos políticos, que passam a não se rever nos seus valores e ideais banalizados e 
substituídos por ideias mais comumente aceites através de sondagens e pesquisas de 
opinião; transformação do cidadão em espectador, devido à centralidade que ocupam, 
                                                          
2
 Ver subcapítulo 4.3.2. Personalização da Política. 
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atualmente, os media, e em particular a televisão, mudando-se a cena política das ruas 
para o pequeno ecrã (idem).  
Em Portugal, Marco Lisi (2008), por exemplo, estudou a evolução das 
campanhas eleitorais do Partido Socialista em Portugal e concluiu que, ao longo dos 
tempos, se tem assistido a um aumento da profissionalização do partido e das 
campanhas eleitorais e a um incremento da importância dos laços pessoais entre os 
profissionais ligados ao planeamento das campanhas e o candidato. Apesar dos partidos 
de esquerda, nos restantes países europeus, terem sido menos recetivos a esta tendência, 
assistimos também, hoje em dia, a um gradual aumento da concentração dos poderes no 
“líder” do partido, não só no PS como na maioria dos outros partidos. Segundo o autor, 
tudo isto acontece porque a organização de campanhas tendo por base somente os 
recursos internos dos partidos é um modelo frágil e arriscado, já que a estruturação da 
base partidária apresenta-se fraca, as bases de dados dos militantes tem diminuído 
continuamente, e porque os meios de comunicação social, sobretudo a televisão, têm 
aumentado as preocupações a ter com a imagem dos políticos.  
Assim, o que se espera com estas evoluções é que o político/candidato consiga 
fazer uma campanha mais ativa junto ao povo (contrariando as campanhas atuais que 
privilegiam a arena dos media) e abram a porta da sua vida mais íntima, pois é isso que 
prende o eleitor e, dando lucro, obtém, assim, a pretendida cobertura dos media 
(Monteiro & Oliveira-Brochado, 2007). E, com esta evolução, há quem acuse estes 
moldes de serem formas antigas de se fazer uma campanha eleitoral. Ricardo Costa, 
num artigo de opinião publicado no jornal Expresso a 28/05/2011 afirma,  
“as campanhas eleitorais têm os seus ritos e tradições. Desta vez não houve os outdoors 
mas de resto houve de tudo: jantares intermináveis com o bacalhau com natas de sempre, 
comícios intermináveis com um calor impossível para os militantes de sempre, centenas de 
quilómetros pelos caminhos de sempre e as mesmas frases de sempre. Tenho as maiores 
dúvidas sobre a eficácia destas campanhas, ou melhor, sobre a necessidade delas. É um 
pouco estranho que líderes que adoram o Facebook, que se armam em modernos sempre 
que podem e que têm uma cobertura intensiva das televisões precisem de fazer campanha 
como se fazia há 30 anos. Mas continuam a fazê-las por uma razão simples: não sabem 
fazer de outra maneira”. 
Deste modo, pode concluir-se que a evolução das campanhas eleitorais, que se 
tornaram cada vez mais profissionais, avança no sentido de fazer dos cidadãos parte 
integrante da Política, apostando numa personalização cada vez mais acentuada. Num 
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mundo marcado pelo ritmo dos media, a imagem de marca torna-se, assim, no expoente 
máximo da modernidade. 
 
2.3. A Dinamização da Internet na esfera Política 
 
Desde a segunda metade do século XX que os meios eletrónicos de comunicação 
passaram a fazer parte da vida quotidiana de vários países em todo o mundo (Aureliano, 
2010). Apesar de ser consensual que a Internet é fundamental, sobretudo, para as classes 
mais jovens, há ainda muito a ser desenvolvido. Tem revolucionado, é verdade, mas 
ainda existem certas falhas a colmatar, uma vez que ainda não são aproveitadas todas as 
potencialidades desta ferramenta (Aureliano, 2010; Midões, 2009). E este cenário não é 
de salutar já que a Internet acarreta vantagens como o aumento do fluxo informativo, a 
aceleração da divulgação de informações, a facilidade de segmentação, a ampliação dos 
pontos de acesso, o aumento da liberdade de expressão e uma maior transparência 
política (Aureliano, 2010:198). Para além disso, contam-se já 2.095.006.005 
utilizadores da Internet em todo o mundo, tendo sofrido um aumento, entre 2000 e  
2011, de mais de 480%. Em Portugal, o número de internautas é já de 5.168.800
3
.  
Assim, enquanto uns se têm debruçado em desenvolver este novo meio de 
comunicação, outros ainda estão muito longe de alcançar esta ideia. Em Portugal, por 
exemplo, ainda há um longo caminho a percorrer. A maior circulação de informação 
provocou um “aumento da ignorância” da população, uma vez que, como afirma Sofia 
Aureliano, o facto de se informar sobre todos os assuntos faz com que nenhum seja 
aprofundado de forma substancial aumentando a “apatia e a vontade de permanecer 
inerte como receptor passivo” (ibidem).  
Os blogues têm consideráveis utilizadores e é uma ferramenta a que se deve 
prestar atenção dada a sua importância. É um meio democrático, pois qualquer pessoa 
pode possuir ou seguir um blogue e, com ou sem recursos, pode escrever e publicar todo 
o tipo de informações e abordar qualquer tema (Graber, 2007). São como um megafone 
do povo, pois um assunto que seja reiteradamente tratado por vários blogues e 
comentado pelos utilizadores, acaba por ser igualmente abordado pelos media 
tradicionais. No entanto, há quem defenda que a blogosfera acaba por poluir a Internet 
                                                          
3
 Retirado do jornal Expresso, no dia 17 de Agosto de 2012, no site: http://expresso.sapo.pt/internet-
em-numeros-em-2011=f698559 
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de uma maneira que chega a ser incontrolável (idem). Na esfera política, os blogues são, 
hoje em dia, uma realidade necessária. No entanto, Canavilhas (2004) afirma que só 
desde 2004 os políticos portugueses se aperceberam do benefício que os blogues 
poderiam acarretar. Começou com José Magalhães, seguindo-se Pacheco Pereira, até 
que os media começaram a falar desta nova moda, o que levou os blogues a irradiarem 
às Eleições Europeias e à Assembleia da República. Atualmente, praticamente todos os 
políticos utilizam esta ferramenta, pois é “entendida por alguns como a nova Ágora, 
mas que, em oposição ao espaço ateniense – concreto e localizado – é abstracto e 
universal” (idem: 6). Já em 2005, o Diário de Notícias, numa notícia intitulada Os 
“queridos diários” dos políticos4, fazia notar esta tendência em pleno ambiente de 
campanha eleitoral para as Eleições Legislativas,  
“em tempo de campanha, todos os argumentos valem. E nenhum é mais atual do que um 
blogue. Os líderes dos quatro principais partidos [José Sócrates, Pedro Santana Lopes, 
Paulo Portas e Jerónimo de Sousa] começaram a escrever os respectivos diários na Internet. 
É num tom coloquial, às vezes intimista, que se dirigem ao „vasto público‟”.  
Quanto às redes sociais, nunca estiveram tão em voga como atualmente. Hoje 
em dia, a maioria das pessoas sente necessidade de estar ligada em rede e utilizam-nas 
(numa perspetiva teórica) para uma mais fácil mobilização das pessoas em torno de 
movimentos cívicos e potenciam uma relação mais próxima com o eleitor (Canavilhas, 
2009). Em Portugal, a rede de Mark Zuckerberg, o Facebook, já conquistou 4.173.880 
utilizadores, o que resulta em 80% dos internautas portugueses e posicionando Portugal 
como o 35.º país do mundo com maior número de utilizadores, segundo dados de 2011
5
. 
Deste modo, todos os políticos e partidos políticos sentem necessidade de criar um 
perfil no Facebook e, quem não tem, acaba por ficar à margem da modernidade. Isto 
porque, como explica uma notícia da TVI
6
 intitulada 8 anos de Facebook: políticos não 
vivem sem ele, “o mundo já não é sequer uma aldeia. O mundo cabe dentro de quatro 
paredes. Que mais poderia pedir um político?”, afirmando, por exemplo, que Cavaco 
                                                          
4
 Retirado de Jornal de Notícias, no dia 1 de Agosto de 2012, do site 
http://www.DN.pt/inicio/interior.aspx?content_id=608195. 
5
 Retirado do Jornal Expresso, no dia 1 de Agosto de 2012, do site http://Expresso.sapo.pt/internet-
em-numeros-em-2011=f698559. 
6
 Retirado da TVI24, no dia 1 de Agosto de 2012, do site http://www.tvi24.iol.pt/aa---videos---
tecnologia/facebook-politicos-tvi24/1323118-5800.html 
Marta Afonso                                  A Gestão de Imagem na Imprensa – A estratégia do candidato 
11 
  
Silva é um político que “usa e abusa” desta rede social, “seja para defender a Europa, ou 
para deixar avisos ao Governo”. A sua página de Facebook conta já com cerca de 
148.000 gostos. Como esclarece Canavilhas, “facilita o desenvolvimento de sentimentos 
de pertença em relação ao partido e tende a criar aquilo a que Jones (1998) chama uma 
«comunidade genuína» pela sua ligação a uma determinada acção política futura” 
(2009:10). Já o Twitter, a rede social com mensagens até 140 carateres, é a ferramenta 
mais popular a seguir ao Facebook. Um estudo de 2012
7
, intitulado Twiplomacy, revela 
que Barack Obama lidera a lista dos políticos com mais seguidores. Cavaco Silva e 
Pedro Passos Coelho são, também, citados no estudo, com o Presidente da República a 
conseguir 2.215 seguidores e o Primeiro-Ministro com cerca de 10.199.  
No entanto, ainda não se sabe qual o potencial concreto destas novas ferramentas 
da Web 2.0. Contudo, já se fala num efeito de opressão que lhes pode ser associada. Um 
exemplo foi a indignação dos eleitores nas redes sociais quando Fernando Nobre 
anunciou ser cabeça de lista pelo PSD nas Eleições Legislativas de 2009, pelo círculo 
eleitoral de Lisboa, “o caso de Fernando Nobre é paradigmático […]. Depois de aceitar o 
convite de Passos, o mural de Nobre foi de tal forma vilipendiado com palavras ofensivas 
que o médico acabou por fechar a página”8. No entanto, estima-se que as redes sociais são 
mais usualmente utilizadas para o contacto com pessoas distantes e para fins lúdicos 
(Canavilhas, 2009).  
Assim, numa altura em que, como pensa Rodotá, se passa das “teledemocracias 
dos anos 50” para uma “democracia digital/electrónica” (2000, citado em Aurelino, 
2010:207), é necessário continuar a dinamizar a Internet para que seja cada vez mais um 
meio credível e fiável, sempre com as ressalvas de todos os perigos que possa acarretar. 
E principalmente na esfera política já que, como argumentam Simões e al, a 
“comunicação Política é normalmente veiculada pela TV e Rádio […] e, hoje em dia, 
cada vez mais pela Internet” (2009:67). 
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 Retirado do Jornal de Notícias, no dia 1 de Agosto de 2012, no site 
http://www.jn.pt/PaginaInicial/Sociedade/Media/Interior.aspx?content_id=2689003&page=1 
8 Retirado do jornal i, no dia 1 de agosto de 2012, no site 
http://www.ionline.pt/portugal/facebook-os-politicos-querem-ser-nossos-amigos-na-rede 
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3. A Recuperação de um novo paradigma na Política: a imagem 
 
3.1. A imagem na fundamentação política 
 
Numa altura em que se verifica um menor apego às ideologias partidárias, se 
assiste a um progressivo declínio dos partidos políticos, se observa uma diminuição 
generalizada do interesse da população em questões políticas (Lisi, 2008; Salgado, 
2007; Midões, 2009; Negreiros, 2003, entre outros), torna-se necessário, então, analisar 
o papel fulcral que o candidato ocupa, não tanto como político, mas como pessoa, para a 
arte de liderar um país. É uma tendência seguida em Portugal, mas que se espelha, um 
pouco, por todo o mundo. Mas quanto à população portuguesa, Diamandouros e 
Gunther, encontram uma explicação plausível para o pouco interesse que é dedicado aos 
assuntos políticos, “disappointment with the results of political action, the availability of 
alternatives on a much greater scale than before, and the impact of the economic crisis 
have all undoubtedly contributed to this phenomenon” (2001, citado em Salgado, 
2007:30). Mas também Jalali, falando do eleitorado marais como explicação para a 
volatilidade, e defendendo, igualmente, os fatores políticos de curto prazo como 
fundamentais na decisão do voto (acabando por alegar que este tipo de voto é 
tendencialmente benéfico para o PS e para o PSD, uma vez que estes partidos centristas 
obtêm constantemente um domínio mais vasto), avança com três possíveis causas,  
“em primeiro lugar, os processos de transformação social em curso continuam a erodir a 
intensidade das clivagens, tornando o eleitorado mais permeável ao poder da atracção 
catch-all dos partidos centristas. Em segundo lugar, as alternativas àqueles partidos têm 
vindo a cair em descrédito. Isto é visível na esquerda, no caso do Partido Comunista, que 
têm tido dificuldades em rejuvenescer o seu envelhecido eleitorado face à evolução do 
comunismo internacional […]. Por último, a Europa parece ter tido, também, algum efeito 
neste processo. A adesão à União Europeia […] viria a transformar radicalmente a 
realidade socioeconómica nacional” (2007:87/88).  
Assim, e tentando estratégias de apelo a um renovado interesse pela esfera política, 
verifica-se a passagem de campanhas eleitorais centradas no partido político, para 
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Assim, ganha especial atenção uma nova forma de persuadir que consegue aliar 
elementos afetivos aos fatores cognitivos, despertando emoções e sentimentos, 
personalizando pessoas distantes e anónimas, louvando-as (Bezerra, 2008; Silva & 
Bezerra, 2006). Desta forma, e numa altura em que os partidos se aproximam, então, 
cada vez mais, da lógica de partidos “catch-all”10 como lhes chamava Kirchheimer 
(1996), com valores e programas gerais e semelhantes (Salgado, 2007; Jalali, 2007), o 
indivíduo passa a procurar a diferenciação nas características intrínsecas a cada 
candidato que são únicas, construindo-se personagens políticas carismáticas, que lutam 
constantemente por uma maior visibilidade que vai ser fulcral para a construção do seu 
perfil, por parte da população (Silva & Bezerra, 2006;). Designa-se, pois, por imagem 
de marca. 
Uma das definições mais antigas de imagem é atribuída a Platão, datada entre 
428 e 347 a. C., “chamo imagens em primeiro lugar às sombras, em seguida aos 
reflexos que vemos nas águas ou à superfície dos corpos opacos, polidos e brilhantes e 
todas as representações deste género” (1949, citado em Salgado, 2007: 127). Mais 
recentemente, vários autores avançam com outras definições mais concretas para a 
arena política, que se cruzam e complementam. Enunciando algumas delas, pode 
afirmar-se que a imagem, cuidadosa e intencionalmente planeada, é a “construção do 
perfil de um personagem posto a exposição na esfera pública com a finalidade de 
conquistar a adesão dos destinatários” (Silva & Bezerra, 2006:6), recorrendo a vários 
fatores como “a aparência, as qualidades e defeitos, o carácter e as aptidões, […] ou 
seja, à capacidade de comandar e governar” (Salgado, 2008:107). A imagem é, então, “a 
representação global que os outros (eleitores, media, adversários etc.) fazem dele [do 
político] e é construída a partir de informações muito diversas, transmitidas pelas suas 
características físicas e psicológicas, pelas suas competências técnicas e políticas, pelo 
seu passado e também pela forma como se relaciona com os adversários, os jornalistas e 
com o eleitorado em geral” (ibidem), escoltando “o político como um rótulo” 
(Randazzo, 1997, citado em Bezerra, 2008:4). É tão vigoroso como as imagens de 
                                                          
10
 Contrariamente aos partidos single issue, os também denominados partidos de massa são “partidos que 
articulam os interesses de classe (derivados de uma estrutura de clivagens identificável), com um forte 
enraizamento social, e elevados níveis de estabilidade em termos de identificação partidária e ideologia. 
[…] A sua centralidade é perceptível no facto de muitos autores considerarem os partidos de massas 
como o tipo ideal de partido. […] O modelo de Krichheimer sugere uma transformação dos partidos em 
máquinas eleitorais, cujo principal objectivo deixa de ser a representação de camadas sociais específicas 
para se tornar a maximização dos votos” (Jalali, 2007:78/79).    
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marca dos produtos, “fortes e duradouras” (ibidem). Pode, então, dizer-se que esta 
imagem se vai construindo, sendo um processo gradual, tendo em vista conseguir um 
posicionamento diferenciado dos seus opositores, o respeito dos seus militantes, a 
confiança dos eleitores, e o agrado da comunicação social (Simões et al, 2009:123).  
E essa importância atribuída à imagem na sociedade atual é comprovada por 
vários os estudos como o de Boy e Chiche, de 2007. Os investigadores realizaram 
inquéritos para medir o desenvolvimento da imagem dos vários candidatos ao longo do 
período eleitoral, avaliando o impacto que tem na decisão final dos eleitores, e não só 
confirmaram a grande importância que detém a imagem de cada candidato, como 
colocaram este fator no mesmo patamar e, por vezes num patamar superior, a fatores 
tradicionalmente fulcrais como a orientação na escala esquerda/direita e as preferências 
partidárias (citado em Salgado, 2008). Midões corrobora esta importância ao afirmar 
que estamos num mundo “onde vigora a imagem e o „look‟ em detrimento da 
veracidade das ideias políticas” (2009:2). Ou como resumem Simões e outros, 
“atualmente as sociedades são marcadas pela Era da Imagem, pela influência e pela 
prática de uma política baseada em pormenores mediáticos […] longe vai o tempo em 
que a ideologia política era por excelência a via de fidelização do cidadão” (2009:31). 
Uma imagem vale mais que mil palavras, não esquece o ditado, e nunca o provérbio 
teve tanto significado como atualmente. 
 
3.2. Importância da imagem num Mundo Mediatizado 
 
É consensual, então, assertar que a imagem ocupa um destaque fulcral nas 
sociedades de hoje em dia. Mas, antes de se perceber a principal razão para figurar no 
centro da questão política e como se desenvolve, é necessário entender que a 
importância dada à imagem não é caraterística intrínseca, apenas, do mundo moderno e 
democrático. Na verdade, desde muito cedo houve extrema preocupação com a imagem 
dos governantes, no sentido de a tornar credível e acumular o maior número de 
aduladores. Segundo Bragança de Miranda, este facto não surpreende uma vez que a 
“aparência é uma peça essencial da criação do sujeito racional” (1997, citado em 
Salgado, 2007:127).  
Susana Salgado, no artigo A Comunicação do Poder ou o Poder da 
Comunicação (2005a), faz uma viagem no tempo para analisar a mediação do poder 
desde a Antiguidade, estabelecendo um paralelo com a realidade vigente. E, de facto, 
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muitas são as semelhanças encontradas. O Imperador Augusto de Roma colecionava já 
uma grande quantidade de estátuas em locais Públicos e organizava inúmeros eventos, 
mostrando a sua magnitude e imponência. Os investigadores Burke e Elliott, 
debruçando-se sobre a governação de Louis XIV de França e Filipe IV de Espanha, 
assumem que ambos os Reis eram grandes estrategas no que respeita à preocupação 
com a imagem (1992, citado em Salgado, 2005a). Aliás, já no reinado do Rei-Sol, o seu 
primeiro-ministro desempenhava funções muito idênticas ao que hoje denominamos por 
Relações Públicas. Os meios de comunicação social representavam, já na altura, um 
papel importante, não só a Imprensa como a Arte, que servia de poderoso instrumento 
de difusão de ideias. A pintura, a escultura, o cinema, a fotografia ou mesmo o ballet 
encenavam realidades que serviam como instrumentos de persuasão e manipulação, 
conseguindo que grande parte da população tivesse acesso às ações do Rei. 
Antigamente, as aparições públicas do líder eram reservadas a uma elite de indivíduos 
que fazia parte da Corte, e já se sentia a necessidade de arranjar outras vias de 
comunicação para chegar aos seus súbditos. E este papel fulcral reservado aos meios de 
comunicação ainda hoje se mantém (idem). Gomes, a partir da história da representação 
visual da midiologia de Regis Debray em 1998, sintetiza a evolução cronológica da 
imagem,  
“na Antiguidade e na Idade Média, representava um mundo invisível e sagrado; a partir do 
Renascimento e da perspetiva do ponto de fuga, a imagem moderna passou a representar o 
mundo visível com objetividade, se tornou uma figuração da realidade sensorial; e agora 
vivemos um momento em que a imagem publicitária instaura uma representação mista da 
realidade visível e o inconsciente” (Gomes, 2009:16). 
Assim, o que distingue a imagem dos governantes de antigamente com a imagem 
que se presencia atualmente, é o incremento que sofreram os canais de divulgação 
dessas mesmas imagens. Hoje em dia, assistimos ao que Salgado (2005b:84) chama de 
“sociedade de revelação pessoal”, que advém da proximidade e do cunho mais pessoal e 
personalizado que os governantes conseguem ter com os governados, por culpa da 
proliferação dos meios audiovisuais e eletrónicos. Por isso, numa sociedade onde há um 
vício confesso pelo mediatismo que advém dos meios de comunicação social (Serrano, 
2006; Luna & Maia, 2005; Adghirni, 2005; Miguel, 2002), a visibilidade do líder passa 
indubitavelmente por aparecer no mundo dos media (Aureliano, 2010; Simões et al, 
2009). E quanto menor for o volume de capital simbólico maior será a dependência em 
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relação aos meios de comunicação social (Miguel: 2002). Na verdade, a imagem que é 
transmitida acaba por se impor na mente do indivíduo, quer seja a favor ou contra a sua 
vontade, e os meios de comunicação social são os veículos primordiais para essa 
transmissão. Conseguindo visibilidade nos Media consegue-se chegar a todo o lado. 
Surge, assim, o conceito de mediatização, intrínseca às sociedades democráticas, e que 
mais não é que a utilização (obrigatória) dos media como meio de difusão de uma 
determinada mensagem (Salgado, 2007:28).  
Salgado identifica, deste modo, três funções intrínsecas à mediatização,  
“em primeiro lugar, tem a função de transmitir a mensagem, mas longe de ser uma 
transmissão, ela torna-se o produto de uma seleção e de uma hierarquização
11. […] tem, de 
seguida, uma função de mise en scène da mensagem […]. Toda e qualquer apresentação 
implica escolha de citações, cortes e montagens de texto e imagens, o que transforma a 
mensagem inicial. […] resta a função do comentário do discurso, normalmente atribuído 
aos especialistas em ciência política ou aos jornalistas políticos” (idem:27). 
E, assim, acontecem determinadas mudanças no quotidiano das sociedades como a 
diminuição do poder dos partidos políticos e a participação política das populações, 
concedendo um posicionamento privilegiado aos media na cena política (Salgado, 
2002). Por tudo isto, os partidos tem procedido a uma reconstrução das suas prioridades 
no sentido de as tornar em consonância com os critérios mediáticos (idem).  
Neste ponto, a televisão ganha maior relevância e culpabilidade. Não sendo o 
meio privilegiado para a informação é o meio predileto das populações (Miguel: 2002). 
E, por isso mesmo, constitui-se como o principal palco da cena política. Citando 
Ramonet, “dirigentes e militantes, candidatos e eleitores, todos sabem doravante que o 
juíz supremo é o olho da câmara […]. O cidadão apaga-se por detrás do telespectador” 
(1992, citado em Midões, 2009:2). O jornal televisivo da noite tornou-se mesmo um 
ritual do quotidiano propagado na grande maioria das famílias, apresentando-se como 
principal, e por vezes única, fonte de informação (Serrano, 2005:59). Com a 
“apresentação” e “visualização”, definidas por Hartley em 1996 (citado em idem:60), 
aliada à lógica do imediato e ao seu carácter simplificador, e explorando o lado 
espetacular dos acontecimentos, o pequeno ecrã acaba por conseguir transmitir 
sentimentos e emoções até então nunca experimentados e que captam e viciam a 
audiência (idem). Para além disso, reorganizou a vida quotidiana e as barreiras entre as 
                                                          
11
 Ver agenda-setting e gatekeeping, capítulo 4.1. Notas sobre Teorias da Comunicação 
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classes sociais, unindo o sentimento de intimidade da rádio ao vício pela imagem que 
advém do cinema (Miguel, 2002). Marshall McLuhan, que faz a distinção entre media 
quentes e media frios, considera que a televisão é um meio frio, já que é um meio de 
“baixa definição”, ou seja, concede pouca informação, apelando à imaginação das 
pessoas para um completamento e favorecendo a participação (2007: 35). Por isso, não 
admira que tenha mais adeptos do que os meios quentes, como a rádio, que são meios 
saturados de informação. Para além disso, como denota Judith Lazar (1987), a televisão 
é um meio de comunicação que agradou, desde logo, aos jovens por ser um meio mais 
fácil e acessível. Por isso, aludindo a Sartori, numa sociedade “telecrática” como a que 
se vive nos dias de hoje, o vencedor das eleições tem, inevitavelmente, de ser um 
“videolíder” ou um “telelíder” (2000, citado em Sena, 2010:34). 
No entanto, para uma sociedade com elevado nível de cultura, não basta 
informar-se através da televisão já que esta não se apresenta como o meio mais propício 
à informação (Woodrow, 1996). Mas, também, nenhum meio de comunicação é 
perfeitamente substituível. O elixir parece estar no cruzamento de todos os meios de 
comunicação numa “paleta” onde estejam “todas as cores da cultura universal” (Lazar, 
1987:180).  
Assim, para conseguir captar a atenção dos media que se tornaram fulcrais, 
assiste-se, cada vez mais, a uma profissionalização da política para fazer chegar a 
mensagem ao eleitorado da maneira mais intocável possível, ganhando, igualmente, a 
luta pela visibilidade. Neste campo, é relevante salientar o papel da Assessoria de 
Imprensa que define a relação entre os políticos e jornalistas (Gonçalves, 2010; Simões 
et al, 2009). Trabalhando a nível externo e interno, estes profissionais gerem a 
informação que pode ser transmitida aos media, contactam-nos caso os jornalistas não 
tomem a iniciativa, determinam o que deve ser destacado (tendo em conta o grau de 
importância do tema para os jornalistas e os desejos da população) e organizam eventos 
de forma a atrair os meios de comunicação, com o objetivo de dar visibilidade ao seu 
assessorado. Para além disso, são eles que cuidam dos discursos, ações e atitudes do 
político no intuito de evitar erros, gaffes ou indecisões que desviem a atenção dos media 
e analisam todas as notícias que diariamente aparecem sobre ele (idem). Aliás, como 
admite Gonçalves (2010:108), “[os políticos] não dão um passo sem os consultar. São o 
seu cão de guarda, o seu confidente, a sombra que os acompanha em todas as suas 
deslocações, entrevistas ou encontros de negócios. Indicam-lhes o que devem dizer, 
assim como e quando o devem fazer”.  
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No seu artigo, Vitor Gonçalves analisou o papel dos assessores de Imprensa do 
antigo primeiro-ministro António Guterres, entre 1996/2002, e concluiu que estes 
profissionais, que eram maioritariamente recrutados dos media, apontavam como 
preocupações prioritárias a comunicação com os eleitores, tinham especial cuidado com 
a imagem em televisão e trabalhavam no sentido de conseguir uma Imprensa favorável 
ao seu candidato. São, pois, três critérios que acabam por ser mais importantes que os 
“princípios e convicções, a capacidade de realização ou o conhecimento profundo dos 
dossiers” (idem: 120).  
 Assim, com a ajuda destes profissionais que estreitam as relações entre Política e 
media, luta-se por mais tempo e espaço nos meios de comunicação social, porque num 
mundo mediatizado como o que se vive atualmente, uma imagem sobrevive através da 
visibilidade e, sem isso, o político não ascende ao patamar dos possíveis eleitos a 
vencedor. 
 
3.3. Gestão da Imagem na arena política 
 
3.3.1. A intromissão na mente do eleitor 
 
No cenário político, podem definir-se três tipos de eleitores,  
“em primeiro lugar há os eleitores “fiéis” ou “estáveis”, ou seja, os que mantém as suas 
orientações eleitorais entre uma eleição e outra. Estes eleitores são os que votam sempre na 
mesma força política, normalmente já têm a sua preferência eleitoral definida muito antes 
do começo da campanha eleitoral e representam a principal base de apoio dos partidos, 
contribuindo para a estabilização dos sistemas partidários. Há, por outro lado, um segundo 
grupo de eleitores que oscila nas suas preferências. Neste sentido, durante as campanhas 
eleitorais uma percentagem mais ou menos consistente do eleitorado considera a hipótese 
de mudar a sua opção de escolha em relação à eleição anterior. Nesse grupo de indecisos, 
altamente suscetível de ser influenciado pelo contexto em que se realiza a campanha 
eleitoral, há quem efetivamente decida mudar de voto e quem opte, pelo contrário, por 
manter-se fiel. Finalmente, há uma parte do eleitorado que se abstém, tendo, em geral, um 
nível de envolvimento muito fraco na esfera política, um maior distanciamento em relação 
aos partidos e um menor interesse e conhecimento sobre a actualidade política” Lisi 
(2005:308).  
Há ainda, dentro destes, os crónicos e os ocasionais. Sabe-se que os níveis de 
volatilidade do voto em Portugal são superiores aos valores da média europeia (Jalali, 
2007). Assim, sendo essencial na maneira como os indivíduos percecionam e avaliam 
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os vários candidatos, torna-se importante perceber através de que elementos a 
população, exposta a um indefinido número de estímulos no dia-a-dia, capta a 
informação que é intencionalmente passada dos vários candidatos. Vários fatores 
contribuem para a formação e interpretação de imagens, como as fotografias do político 
na imprensa e as filmagens que dele passam na televisão, os discursos e a forma como 
são proferidos, as declarações que transmitem os media e os soundbites que conseguem 
que produzam. É, ainda, um processo criativo, quase automático, construído à medida 
que o indivíduo cresce e mutável ao longo da vida (Thompson, 2009). Assim, fatores 
mais íntimos têm igualmente forte contribuição, como a sua história pessoal, a cultura 
em que está inserido, a relação que possui com a família e grupos sociais, assim como o 
contacto direto com o candidato. Seguidamente, o indivíduo hierarquiza a informação 
segundo critérios próprios e forma uma opinião, uma imagem de marca para cada 
candidato (Salgado, 2008: 107, Thompson, 2009). É de salientar, ainda, que, depois de 
assimilada, espera-se que a imagem permaneça incutida na mente do indivíduo para que 
comece a fazer parte do seu quotidiano e, assim, torná-la numa verdade absoluta. Por 
vezes, este processo é feito propositadamente mas, noutras situações, exige esforço e 
tempo (Thompson, 2009). 
 Deste modo, por muito boas estratégias de campanha que se tenha, por muitos 
peritos em Marketing Político se consiga reunir, facto é que ninguém consegue 
controlar a imagem que se forma na mente de cada pessoa, a não ser o próprio 
indivíduo. É um domínio privado, restrito, do qual apenas o indivíduo é dono e senhor e 
que dá sentido à diferença que pode existir entre imagens transmitidas e imagens 
percebidas. Todas as mensagens que o emissor político emite estão sujeitas à influência 
de vários fatores que criam ruído nesta comunicação e que podem levar o indivíduo 
recetor a entender essas mensagens de forma distinta (Thompson, 2009; Monteiro & 
Oliveira-Brochado, 2007; Salgado, 2007). O que nos remete para uma das questões que 
mais tem inquietado/entusiasmado os estudiosos da área. Hoje em dia lidamos com 
indivíduos criticamente racionais, que absorvem, compararam e criticam a informação 
recebida, ou indivíduos acéfalos, que se limitam a absorver a informação que lhes é 
transmitida e a torná-la numa verdade universal? 
Para responder a esta questão muitas teorias se foram desenvolvendo. Umas 
mais atuais, outras já abandonadas, certo é que estamos perante um eleitorado a que 
Bourdieu apelida de “consumidor” na esfera política (1989, citado em Silva & Bezerra, 
2008:2). Com a americanização das campanhas e consequente apelo imagético, torna-se 
Marta Afonso                                  A Gestão de Imagem na Imprensa – A estratégia do candidato 
20 
  
“mais subjectivo e emocional e menos consciente das suas escolhas racionais” (idem:5). 
Aliás, Salgado, recorrendo a autores como Katz (1989) admite, mesmo, que o indivíduo 
não é “passivo” em relação aos media, uma vez que a atenção, a perceção e a memória 
que o indivíduo relega a determinado tema pesa na formação das suas convicções 
(2007:131). Thompson também se debruçou sobre o comportamento do indivíduo e 
corrobora esta ideia. Esclarecendo que o termo comunicação de massas é “enganoso” e 
uma “expressão infeliz”, explica que se deve abandonar definitivamente a ideia de que 
estamos perante um cidadão que assimila as mensagens dos media “como uma esponja 
absorve água” (2009:31). Isto porque a audiência é vasta e heterogénea, com indivíduos 
ideológicos e pessoalmente diferentes. E esta expressão torna-se, ainda, mais errónea 
quando se fala num mundo onde começam a predominar os novos media (idem). 
Não se pode negar que a captação de estímulos dos media seja uma atividade 
rotineira, que o indivíduo faz sem pensar mas é, igualmente, uma atividade bem mais 
complexa. O autor insiste em utilizar a palavra “actividade” que inclui vários elementos: 
ela é “situada”, uma vez que os indivíduos recebem as mensagens transmitidas sempre 
inseridos num contexto que varia consoante a pessoa e a altura da receção e permite, 
até, alienar-se do seu quotidiano se receberam uma mensagem que os obrigue a 
distanciarem-se da sua realidade; é “uma realização especializada”, já que a 
interpretação depende das competências que o cidadão possui; é um processo 
“hermenêutico”, pois as opiniões que o indivíduo faz acerca da mensagem, através da 
interpretação, é exclusivo de cada pessoa (idem:43-44). 
No entanto, para além da interpretação intrínseca a cada indivíduo, haverá 
sempre uma “pressão social” que leva o eleitor a votar no candidato mais comumente 
aceite pela sociedade (Salgado, 2007:70). E, apesar de interpretativo e, até, 
influenciável, o que parece consensual nos dias de hoje é o facto da população estar mal 
informada (Midões, 2009). Com uma abundância de imagens a considerar, o pouco 
tempo que as pessoas dispõem atualmente, o facto do eleitorado se desinteressar cada 
vez mais por assuntos políticos e por culpa dos media, as pessoas acabam por abdicar 
do seu papel de “participantes activos” (Miguel, 2002:10). Gradual e consequentemente, 
dedicam menos tempo a assuntos que necessitam de uma grande reflexão preferindo as 
notícias políticas mais leves. Deste modo, e porque só agradando à população os media 
têm lucro, aumentam as notícias denominadas de fait divers e relacionadas com a vida 
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privada políticos, dando lugar ao espetáculo na arena política (Monteiro & Oliveira-
Brochado, 2007; Miguel, 2002)
12
.  
Assim, torna-se evidente a razão pela qual a imagem adquiriu um papel tão 
importante no mundo atual. Como admite Marcelo Bolshaw Gomes, que avança com a 
denominação de imagens públicas, hoje em dia, as pessoas não votam em valores, 
programas ou propostas e nem mesmo os eleitores mais atentos e informados estão 
imunes à influência dessa imagem (2009:13). Ou como concluem Silva e Bezerra, “em 
detrimento da persuasão racional utilizada na política tradicional, entra em cena a 
linguagem da sedução, as imagens que fascinam que convencem pela estética, pela 
dramaticidade, pela emoção e encantamento” (2008: 5). 
Tendo em conta a realidade deste eleitorado, autores mais radicais como Felipe 
Miguel (2002:160), e fazendo uma feroz crítica à televisão, apontam a redução da 
participação política por parte dos cidadãos como uma das possíveis soluções. 
 
3.3.2. A crescente personalização da Política 
 
 Como se tem feito notar ao longo do trabalho, a personalização é uma 
característica intrínseca à modernização das campanhas eleitorais (Swanson & Mancini, 
1996, citado em Salgado, 2007). Tendo início nos EUA, acentuou-se devido à 
diminuição do poder ideológico dos partidos políticos e ao aumento massivo do papel 
dos media na esfera política, que se tem verificado um pouco por todo o mundo (Kriesi, 
2011; Teixeira, 2010; Brants, 2005; Negreiros, 2003). Assim, ao invés do indivíduo 
votar em ideologias e valores do partido, hoje em dia, o seu passado e suas 
características pesam mais no momento da decisão (Teixeira, 2010). Em suma, o mais 
importante será a imagem de marca que o cidadão tem sobre determinado político. Ela é 
que vai pesar na altura da decisão eleitoral (Lisi, 2008). O voto passa, então, pela 
“aceitação carismática e passional” do político, da pessoa, exigindo a saliência dos 
“sentimentos e emoções nos discursos e narrativas políticos” (Bezerra, 2008:3). E, por 
muito que se pense que esta estratégia desvirtua a essência e substância da esfera 
política, deve acrescentar-se que é importante, uma vez que, assim, se consegue 
contextualizar os temas sociais numa dimensão mais pessoal. Porque, no fundo, antes de 
político, o candidato é uma pessoa. A este respeito, Brants recorrendo a Dahlgren em 
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 Ver subcapítulo seguinte (4.3.3.) No centro da cena política: a política-espetáculo. 
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1998, admite que a “sociedade civil deve incluir não só a dimensão discursiva e de 
decisão política mas também o vasto domínio do quotidiano das pessoas” (2005:56).  
 No entanto, é necessário ter em conta os riscos que a personalização pode 
acarretar e atenuá-los. António Guterres, em entrevista ao Diário de Notícias em 1999, 
afirmando o aumento desta estratégia, deixava uma ressalva, é necessário “ter a 
humildade de evitar que essa personalização se transforme em narcisismo” (citado em 
Salgado, 2007:55). Hanspeter Kriesi (2011), no artigo “Personalization of National 
Election Campaigns”, admite que esta personalização varia consoante o país e conforme 
o sistema político que vigora. Num estudo que envolveu seis países, Kriesi sugeria 
haver um maior aumento da personalização nos países de sistema presidencial do que 
naqueles em que vigora o sistema parlamentar mas admitia, também, que a literatura 
apontava para um elevado grau de personalização em qualquer um
13
. No entanto, o 
investigador concluiu que, apesar de confirmar a existência enraizada desta caraterística, 
não se verifica uma tendência para o aumento da personalização, com a exceção da 
Holanda, sendo que as campanhas eleitorais continuam a focar-se na substância política, 
ao invés da forma.  
Em Portugal, este fenómeno foi estudado, por exemplo, por Susana Salgado 
(2007). Tendo como estudo de caso as Eleições Legislativas de Outubro de 1999, a 
autora admite que os valores relativos à personalização são elevados na imprensa escrita 
e, mais predominantemente ainda, na televisão. E esclarece, também, que a culpa não é 
só dos meios de comunicação social,  
“estes podem servir para agudizar a questão, quando procuram um rosto para a notícia, mas 
a quase total confusão entre líder e partido e consequente apagamento das outras figuras 
partidárias é, em grande parte, responsabilidade dos próprios partidos, que se aperceberam 
desta lógica de funcionamento dos media” (idem:149).  
                                                          
13
 O autor estudou, também, o caso de um sistema semipresidencial, a França, que a nível administrativo 
se pode comparar com Portugal, uma vez que “o sistema de governo da constituição da República 
Portuguesa insere-se no conjunto de sistemas de natureza híbrida ou mista”, que pode, igualmente, 
designar-se por sistema semi-presidencial, segundo a terminologia de Maurice Duverger (1979, citado em 
Serrano, 2002:97). Assim, esta denominação acontece, apesar das críticas que suscita este conceito, 
quando “um presidente eleito popularmente e com um mandato de termo fixo coexiste com um primeiro-
ministro e restantes ministros que são responsáveis perante o parlamento” (Elgie, 1999, citado em Jalali, 
2007:222). 
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Aliás, Salgado analisou, igualmente, os direitos de antena
14
 dos vários partidos 
em 1999 e concluiu que três dos partidos que têm assento parlamentar (PS, PSD e CDS-
PP), centraram o seu tempo no candidato, ou seja, no período em que os partidos 
dispõem de um determinado tempo para se autopromoverem sem qualquer tipo de 
mediação dos jornalistas, os partidos preferiram focar o líder. 
Contudo, certo é que, com esta estratégia, os partidos tentam alcançar os media, 
sendo uma das adaptações a que tiveram de se sujeitar para mais facilmente se 
intrometerem nos critérios de noticiabilidade e se tornarem notícia. (idem). Até porque, 
está provado, tem mais probabilidade de constituir notícia um assunto relativo a pessoas 
de elite, ou seja, quanto maior o grau na escala hierárquica da Política, mais 
frequentemente aparece (idem). 
Contudo, o facto de hoje em dia se crer mais em candidatos do que em 
ideologias faz diminuir os apoiantes e militantes do partido e, por isso, aumenta a 
volatilidade dos votos. Como fez saber Negreiros, “as pessoas tendem a votar de modo 
diferente de uma eleição para a outra, dependendo da personalidade dos candidatos e 
dos temas importantes postos em debate” (2003:5).  
 
3.3.3. No centro da cena política: a política-espetáculo  
 
A personalização e a proliferação dos meios de comunicação social dão, cada 
vez mais, azo a uma nova denominação da Política que, aqui, se concebe como política-
espetáculo. Tal como o Marketing Político e a consequente adulação pela imagem 
remontam à Antiguidade, também o espetáculo
15
 associado à esfera política foi 
evoluindo desde os primórdios da Humanidade. Um exemplo disso são as pirâmides do 
Egipto, “testemunhos petrificados e persistentes, de espetacularidade realizada e 
possível ao poder político”, que remontam ao século V antes de Cristo (Rubim, 2002: 
5). Na Antiguidade, já os regimes ansiavam pela visibilidade e, por isso, deslumbravam. 
                                                          
14
 Define-se como direito de antena, a peça que o partido político elabora para transmitir a sua mensagem 
ao eleitorado, sem que esta sofra qualquer interferência do meio de comunicação social (Salgado, 2007). 
Segundo o artigo 40.º da Constituição da República Portuguesa, “1. Os partidos políticos […] têm direito, 
de acordo com a sua relevância e representatividade e segundo critérios objectivos a definir por lei, a 
tempos de antena no serviço Público de rádio e televisão. […] 3. Nos períodos eleitorais os concorrentes 
têm direito a tempo de antena, regulares e equitativos, nas estações emissoras de rádio e de televisão de 
âmbito nacional e regional, nos termos da lei”, através do site: 
http://www.erc.pt/documentos/legislacaosite/art40ConstituicaoDireitodeantena.pdf.  
15
 Espetáculo é um evento que consegue prender o olhar do espectador (Rubim, 2002). 
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Assim, a política não é eficaz sem “o recurso às encenações, aos papéis sociais 
especializados, aos ritos e rituais determinados” (idem:6). O autor recorre, mesmo, ao 
autor Gérard Schwartzenberg, e à sua obra L’État Spectacle, para corroborar a hipótese 
de que as palavras política e espetáculo estão cada vez mais unidas, como se de uma 
única se tratasse, “agora é a superestrutura da sociedade, é o próprio Estado que se 
transforma em empresa teatral, em Estado espetáculo” (1997, citado em idem:4). Rubim 
explica, ainda, porque se vive cada vez mais numa sociedade onde o espetacular 
predomina, “está em sintonia com a fase atual do capitalismo, na qual a informação e a 
comunicação tornam-se mercadorias privilegiadas e a economia do espetáculo aparece 
como cada vez mais relevante” (idem:13). 
O espetáculo remete, assim, a uma dimensão sensacional, ao admirável e 
arrebatador, ao extraordinário e invulgar, incumbindo uma vertente de dramaticidade e 
teatralidade e incorporando uma função de sensibilização. Antigamente, seria somente 
uma declaração imponente de poder e, agora, para além de fazer parte do quotidiano, é 
utilizado no âmbito de disputas políticas e legitimador político (idem). E é, também, 
uma consequência da política adaptada a um mundo mediatizado. 
Assim, assiste-se continuamente ao que hoje se designa por pseudo-
acontecimentos e os media events, e à existência cada vez mais vibrante de spin doctors, 
que são estratégias destinadas a impor notícias na agenda dos jornalistas (Salgado, 
2007; Serrano, 2002; Serrano, 2006). Só introduzindo o espetáculo na política é que ela 
se torna eficaz, porque só recorrendo a esta caraterística é que os media conquistam 
audiências.  
“É o instinto de sobrevivência que conduz actualmente os media e os leva a dar ao público 
aquilo que ele, aparentemente, quer ver – pelo menos o que vê mais: o sensacionalismo, a 
informação-espectáculo, a simplificação, o estereótipo, o maniqueísmo, a violência, o 
politicamente incorrecto”, argumenta Sofia Aureliano (2010: 203).  
No entanto, Woodrow (1996) vê esta questão por outra perspetiva. Falando no 
caso específico da televisão, o autor afirma que, não raras vezes “em vez de se limitar a 
mostrar, ela quer demostrar: o espelho é involuntariamente deformado e a lupa amplia 
desmesuradamente” mas, mesmo assim, é melhor do que permanecer na ignorância, “se 
a criança de Val-Fourré, um subúrbio de Montes-la-Jolie, já viu uma vaca, foi na 
televisão. O que, de facto, é preferível a nunca ter visto!” (idem:220). Para além de que, 
está provado, verifica-se que, com a ajuda do entretenimento, os portugueses atentam 
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mais aos assuntos políticos. Ora repare-se. Nas últimas campanhas eleitorais 
(Legislativas de 2011), os candidatos políticos fizeram questão de aparecer no programa 
“Cinco para a Meia-Noite”, transmitido pela RTP2 ou no programa apresentado por 
Nicolau Breyner, na RTP1, “Nico à Noite” e, também, aquando das Eleições 
Presidenciais do mesmo ano, os candidatos presidenciais marcaram presença no 
programa “Gato Fedorento, escortina os sufrágios”, da SIC. Todos eles conseguiram 
vastas audiências se forem comparados, por exemplo, com os debates entre candidatos. 
Como explicou Luís Paixão Martins, consultor de comunicação ao jornal Expresso a 14 
de Maio de 2011, “o objectivo é captar o interesse dos cidadãos que estão alheios da 
vida política e que, por isso, acompanham os debates e noticiários de campanha. A 
esses, os políticos procuram seduzir não com propostas eleitorais, mas com fait divers. 
Não criam simpatias políticas, procuram criar empatias pessoais”. 
Kees Brants, que estudou a nova era da informação misturada com espetáculo e 
que alude aos critérios de entretenimento, o infotainment, apresenta um caso real.  
“Quando, na véspera das eleições holandesas de 1994, o deputado, candidato e futuro 
Ministro do Interior, Hans Dijkstal, fechou os olhos e tocou os primeiros acordes de uma 
balada dos Blues, os comentadores locais de comunicação política que assistiam ao show na 
televisão começaram por rir. […] mas Hans Dijkstal sabia como tocar e fazer vibrar a 
audiência presente no estúdio, que não tinha ido para ali para um debate político profundo” 
(2005:39/40). 
O candidato sabia, pois, como chamar a atenção dos jornalistas, como apelar e divertir a 
plateia, entreter a audiência, de forma a conseguir que lhe dessem visibilidade. O autor 
reconhece que muitos investigadores criticam o nível de entretenimento em que a 
política se situa atualmente e que veem o cenário como uma “crise da comunicação 
pública”, ou uma “crise da comunicação para a cidadania”, como lhes apelida Blumler 
(1992), mas Brants não considera que estejam totalmente certos. O investigador afirma 
que o infotainment se situa no meio de dois polos, o da informação e o do 
entretenimento, misturando elementos de ambos os lados, formando um estilo híbrido. 
O que pode ser problemático, na sua visão, caso seja a única via de informação sobre 
Política, se for usado com o objetivo de esconder determinadas informações ou enganar 
a população e se conduzir a uma deformação da imagem política mas, segundo as 
investigações do autor, nenhuma é totalmente realidade. Com o infotainment, a Política 
fica acessível a todos, até aos menos interessados nesta esfera. 
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E outros autores lhe seguem a tendência. Falando nas chamas soft news ou 
notícias leves, que são notícias onde a informação e o entretenimento se unem, Graber 
(2007) afirma que resultam em mensagens mais atrativas, já que têm presente um 
estímulo emocional que capta a sua atenção. Através de uma linguagem acessível e de 
conceitos simples, a comunicação entre cidadão, Política e media torna-se mais fácil e 
eficaz, “quando as pessoas estão emocionadas o seu sistema hormonal é estimulado, o 
que leva as pessoas a começar a pensar e torna as pessoas mais ativas, melhorando o 
conhecimento e aumentando a memória” (idem:22). 
No entanto, há um problema a registar com o uso do espetáculo e do 
entretenimento na esfera política. Com a banalização dos assuntos, pode surtir uma 
decadência da confiança dos cidadãos nos políticos e consequente aumento do 
desinteresse e do absentismo (Aureliano, 2010).  
Contudo, deve acrescentar-se que mediatização não é sinónimo de 
espetacularização. Enquanto, como já foi explicado
16
, mediatização se refere à 
utilização dos media como meio de divulgação das mensagens, espetacularização 
designa o enquadramento e reconstrução do evento, podendo ou não ser alterado pelos 
meios de comunicação social (Rubim, 2002). Mas há, contudo, acontecimentos mais 
propícios a encenações espetaculares, como o caso das campanhas eleitorais. Nas 
palavras de Debord, “o espetáculo, como tendência a fazer ver […] o mundo que já não 
se pode tocar diretamente, serve-se da visão como sentido privilegiado da pessoa 
humana” (1997, citado em idem:2). Prova disso, foi a campanha eleitoral para as 
eleições Legislativa de 2011, como demonstra José Vítor Malheiros, num artigo de 
opinião publicado no jornal Público, a 7 de Junho de 2011. Chamando-lhe silly things, o 
autor considera que  
“as propostas dos maiores partidos políticos estiveram, durante a campanha, por uma razão 
ou por outra, cobertas por um manto diáfano de fantasia que deu a esta campanha um ar 
particularmente irreal e que foi, aliás, comentada pelos correspondentes da imprensa 
estrangeira. […] como se existisse uma liturgia de futilidade que deve ser seguida nas 
caravanas dos partidos, uma etiqueta que fosse indelicado desrespeitar, como se falar de 
política durante uma campanha eleitoral fosse tão deslocado como discutir negócios durante 
o velório”.  
                                                          
16
 Ver capítulo 4.2. Importância da Imagem num Mundo Mediatizado. 
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3.3.4. O ciclo de vida da Imagem 
  
Tal como os produtos têm um ciclo de vida, a imagem tem, também, o seu início 
e o seu fim. No entanto, tudo deve ser feito para conseguir uma entrada triunfante e um 
adiar constante do remate final. Mas, para isso, a imagem tem de ser bem gerida, 
agradar à maioria e conseguir a simpatia dos meios de comunicação social. 
Antes de mais, torna-se importante dizer que são muitos os que anseiam os “15 
minutos de fama” enaltecidos por Andy Warhol, esse “bem escasso”, que hoje permite a 
qualquer pessoa a oportunidade de “chegar à ribalta durante algum tempo”, levando ao 
conceito que António Fidalgo, no artigo A Falácia da Visibilidade. Visibilidade e 
Identidade no Tempo dos Media, denominou de “democracia mediática”, que culmina 
numa luta onde vencerão os mais fortes, “the beautiful people” (2008:3). O que conta é 
aparecer e quanto mais se aparecer melhor (Salgado, 2008; Silva & Bezerra, 2006). Mas 
quando os holofotes dos Media deixam de incidir sobre a pessoa, ela é esquecida, a 
fama vai-se desvanecendo e ela torna-se banal (Fidalgo, 2008:3).  
Deste modo, há o revés da moeda. Nesses momentos de fama por que muitos 
anseiam, os Media expõem as pessoas de uma forma constante e aumentada, 
hiperbolizando a vida real e levando-as a ser verdadeiras “marionetas erguidas por 
cordéis”, num mundo de fantasia, sem identidade própria (idem:7). Daí que o autor fale 
em personagens e não de personalidades. O político vestirá, assim, a pele de ator e terá 
o dever de representar o seu papel da melhor forma possível (Fidalgo, 2008; Luna & 
Maia, 2005). Fidalgo diz mesmo que é uma “máscara dramática […] é apenas o que 
representa e nada mais” (2008:4). 
 Vai-se criando, então, uma identidade que, por ser muitas vezes exposta até ao 
limite e exaustão, por ser de extrema acessibilidade e perder a aura misteriosa que lhe 
era conferida antigamente, e por o ringue do jogo serem os próprios media, se torna 
débil (Fidalgo, 2008; Salgado, 2005b). Aliás, uma das razões para os políticos, hoje em 
dia, se posicionarem num nível negativo para a população é a grande abundância de 
informação, expondo de forma sistemática as suas falhas e equívocos (Miguel, 2002). E, 
por isso, um dos grandes problemas num mundo regido pelos altos valores de uma 
imagem mediatizada é o risco de desgaste. “Quanto mais brilhante for a luz, quanto 
mais ela incidir sobre um personagem, mais a consome” (Fidalgo, 2008:6).  
Com uma imagem difundida deve-se, então, conservá-la durante um 
determinado período de tempo, sem sofrer modificações, de modo a criar uma aura de 
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coerência e credibilidade (Bezerra, 2008). A sua gestão, ao longo do tempo, tem de ser 
cuidada e ponderada pois, se não for bem gerida, perde o efeito de novidade, esgotando-
se no tempo e no espaço, e é exigido o seu afastamento. Vários autores alertam para este 
problema e admitem que a melhor solução é não deixar cair a imagem em desgaste, 
realimentando-a para lhe dar continuidade, reinventando-a de modo a surtir sempre 
aparências de novidade, não a deixando cair em monotonia (Silva & Bezerra, 2006; 
Luna & Maia, 2005; Serrano, 2006; Salgado, 2005b). Ou mesmo respeitando o conceito 
que avança Fidalgo de “obscuridade mediática”, que mais não é do que uma “cautela”, 
um “cuidado” na preservação da imagem, uma “prudência” quanto à exposição 
mediática, face aos riscos de um “extraordinário poder” que são os media (2008:13). 
Uma imagem pode, de facto, permanecer incólume durante um largo período de tempo 
mas tem de se manter forte. (Simões et al, 2009). Para além disso, um dos grandes 
problemas à gestão da imagem, por culpa da mediatização, é a generalização. A imagem 
que, por exemplo, a população portuguesa tem, hoje em dia, dos políticos é negativa, 
levando os cidadãos a afastar-se das questões relacionadas com a esfera política 
(Midões, 2009). Isto é comprovado pelas altas taxas de abstenção que se tem verificado 
em Portugal nos últimos anos ou pelas fracas audiências que os programas de televisão 
políticos (como os debates) têm conseguido atingir.  
Um exemplo de gestão eficaz de uma imagem é o caso do ex-Presidente do 
Brasil Lula da Silva que, de líder radical de esquerda e apoiante do regime socialista, 
passa a ter uma imagem de político humano, sensível, com identificação aos sectores 
populares brasileiros, conciliador, conseguindo que a população o aclamasse pois, de 
menino pobre, passou a ter acesso aos sectores mais altos da Política, tendo sido 
Presidente oito anos consecutivos e renovado a imagem do seu partido, o Partido 
Trabalhador (Gomes, 2009; Bezerra, 2008). Ou, então, um caso mais próximo, a gestão 
da imagem de Cavaco Silva até vencer as Eleições Presidenciais de 2005
17
. Depois de 
duas maiorias absolutas em Eleições Legislativas seguidas (1987 e 1991), Cavaco Silva 
perdeu as Eleições Presidenciais de 1996. Declarou que se ia afastar da vida política 
ativa e dedicar-se exclusivamente ao ensino. Recatou-se, é verdade, mas nos anos 
seguintes publicou livros e artigos de cariz político e passou a ser presença constante 
nos Media, sempre de forma moderada e gradual. Assim, os meios de comunicação 
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 Analisa-se a imagem de Cavaco Silva somente até ao ano de 2005, dado que os estudos da autora 
terminam nessa data. 
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nunca deixaram cair no esquecimento esta figura política e ajudaram ainda, 
gradualmente, a criar uma imagem distinta da que detinha enquanto primeiro-ministro. 
Para além disso, Cavaco Silva deixou sempre envolta em mistério a sua decisão de se 
candidatar ou não à Presidência da República novamente, o que fez aumentar a 
curiosidade em torno da classe jornalística que, assim, lhe dava visibilidade. Para além 
disso, ainda antes do anúncio oficial de Cavaco Silva, as sondagens sobre potenciais 
candidatos já o davam como vencedor (Salgado, 2005b; Salgado, 2008). Esta ideia foi 
partilhada por José António Saraiva, num artigo escrito para o jornal Expresso, onde 
concluía que qualquer “candidato terá de aparecer longe das eleições, suavemente, sem 
ruturas, surgindo aos olhos do país como o homem que pode vir a ser o próximo 
presidente. O eleitorado tem de se habituar a pouco e pouco à ideia” (citado em 
Salgado, idem:111).  
 
3.3.5. Atropelos involuntários à imagem 
 
 Apesar do staff de um político ter uma elevada preocupação com a sua imagem, 
há certos fatores que não se conseguem controlar e, quando acontecem, deve agir-se o 
mais rapidamente possível a fim de minimizar os danos (Thompson, 2009). É o fator 
“surpresa” ou o “imponderável” de que falam Silva e Bezerra, e que pode abalar a 
imagem de marca do político, por vezes, de forma irremediável (2006:6). Fazendo o 
contraponto com o marketing em geral, Villaffañe, aplicando o conceito de Imagens 
públicas garante que esta situação de crise é um  
“acontecimento aleatório, não desejado mas bastante mais frequente do que em princípio se 
poderia esperar […]. Por conseguinte, os efeitos de uma crise podem oscilar dentro de uma 
ampla margem que vai do descrédito mais absoluto da organização para superá-la até ao 
ponto de obter, graças a ela, maiores vantagens competitivas se for resolvida 
positivamente” (1998:296). 
Assim, o autor avança que “uma empresa deve articular a sua política preventiva à volta 
de um tipo de dispositivo que, como se de um termóstato se tratasse, actue 
imediatamente logo se sejam detectados os primeiros indícios de alarme” (idem:297).   
 Na Política, pode afirmar-se que nenhuma das personagens da esfera política 
está imune. E, dado que se vive num mundo mediatizado, uma informação divulgada 
pode perpetuar-se por um longo período de tempo. Sendo verdadeira ou falsa, a 
informação “ganha ritmo próprio e imparável, e nunca mais poderá ser totalmente 
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apagada, ainda que desmentida, corrigida ou alterada. Estamos perante um paradoxo 
interessante: o facto tornado visível não pode ser morto” (Aureliano, 2010:197). 
Destacam-se, assim, nesta investigação, as campanhas negativas de que os 
candidatos são alvo ou as situações de crise que acontecem, nem sempre da 
responsabilidade do político mas que, em ambas as ocorrências, pode acontecer o fim 
prematuro de uma imagem. 
Campanhas Negativas 
Pode-se denominar por campanha negativa todas as campanhas que, ao invés de 
salientar as virtudes do candidato, se ocupam em denegrir a imagem e a apontar os 
defeitos do adversário, sendo que o candidato que ataca se preocupa em autopromover-
se através dos pontos fracos do principal oponente (Beaudoux et al, 2007).  
Estas têm, como principal objetivo, a sedução dos meios de comunicação social, 
afastar os candidatos ideologicamente mais próximos e distanciar os que estão mais 
perto nas sondagens através da dramatização, aumentar o interesse na campanha 
eleitoral já que faz aumentar as conversas em torno do tema e assegurar que as 
avaliações dos candidatos se tornem tão polarizadas que seja mais fácil a escolha 
eleitoral (Beaudoux et al, 2007; Haynes et al, 2006). Obrigam, assim, o alvo dos seus 
ataques a distrair-se ao defender-se ao invés de ocupar o seu tempo a expor as suas 
ideias (Beaudoux et al, 2007).  
Na verdade, os media tendem a dar mais importância ao conflito e à controvérsia 
pois estes alimentam a espetacularização que, como já referido
18
, ajuda a atrair Público. 
(Beaudoux et al, 2007; Haynes, 2006). Estudos demonstram, no entanto, que não há 
uma relação direta entre mensagens negativas e a criação de uma estória por parte dos 
media mas, no entanto, afirmam que há certos tipos de ataques mais propensos a ser 
cobertos pelos jornalistas, como os ataques pessoais e os ataques de campanha – na 
terminologia de Haynes et al – quando se fala na Imprensa à escala nacional (Haynes, 
2006). Para além disso, são mais fáceis de memorizar e conseguem produzir mais 
impacto no recetor da mensagem. É a isto que Beaudoux, D‟Adamo e Slavinky chamam 
de “efeito de negatividade”, ou seja, “un efecto cognitivo que indica que la información 
negativa recibe mayor consideracíon y peso relativo que la positiva cuando las personas 
evalúan estímulos y situaciones sociales” (2007:235). Por tudo isto, tem-se verificado 
um aumento da sua utilização (Beaudoux et al, 2007; Haynes et al, 2006). Deste modo, 
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 Ver subcapítulo 4.3.3. No centro da cena política: a política-espetáculo. 
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estas campanhas têm proliferado por culpa do desenvolvimento da personalização, dos 
objetivos dos candidatos que anseiam por maior visibilidade rebaixando a concorrência, 
e da lógica mediática de dar mais destaque ao negativo (Beaudoux et al, 2007), 
Para finalizar, é de salientar que estas campanhas negativas produzem os seus 
efeitos. Beaudoux, D‟Adamo e Slavinky, definem três. Efeito “bumerangue”, sendo que 
a publicidade negativa sobre um candidato pode ter o efeito contrário, quando os 
cidadãos se fartam das táticas maliciosas e a reação será culpabilizar o atacante; 
“síndrome de vítima”, sendo que, apercebendo-se de um anúncio desonesto, geram-se 
sentimentos positivos em relação ao alvo do anúncio; e “duplo dano”, quando há um 
efeito negativo e prejudicial tanto para o atacante como para o atacado (idem:213/214).  
Situação de crise 
Como esclarece John Thompson, “um ato indiscreto ou uma observação 
inconsequente podem, se forem gravadas e transmitidas a milhões de espectadores, ter 
desastrosas consequências” (2009:183). Por isso, torna-se necessário evitá-las e, se 
existirem, atuar rapidamente, tendo em conta, como notou Aureliano (2010), que podem 
abalar a imagem, por vezes de forma irremediável. Com base em Thompon, 
identificam-se quatro tipos de ocorrências que, aqui, apelidamos de situações de crise.  
A primeira situação que se deve tentar evitar são as gafes e o acesso explosivo. 
As gafes são as situações mais comuns e demonstra que o político não possui um 
completo domínio da situação, das suas emoções e atitudes, acontecendo quando há 
interação com terceiros. O autor refere o exemplo de Ronald Reagan, especialmente na 
campanha para as Eleições Primárias de 1976, em que deixou claro que era perito em 
enganar-se perante os jornalistas. As gafes do então candidato ficaram perpetuadas na 
História e marcadas na sua imagem de marca. Mas não é necessário recuar-se tão atrás 
no tempo para encontrar enganos de políticos que permanecem na memória. Basta 
pensar na frase “é só fazer as contas”, proferida por António Guterres ou quando, mais 
atual ainda, pediram a Angela Merkel que apontasse Berlim no mapa, sendo que a 
chanceler alemã enganou-se e situou a cidade na Rússia e ainda piorou a situação 
quando perguntou, surpreendida “A Rússia é tão perto?”. As imagens correram mundo. 
Os acessos explosivos acontecem quando os políticos perdem o controlo de si 
mesmo. Thompson dá o exemplo do Senador Edward Muskie, que liderava as 
sondagens para as Presidenciais de 1972. Não gostando dos ataques que um jornal 
estava a fazer contra a sua esposa, posicionou-se diante da sede do órgão de 
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comunicação, em condições meteorológicas críticas, a condenar veemente a conduta do 
jornal. As imagens foram transmitidas e o político acusado de fraqueza e de excessiva 
emotividade pelos opositores. A franca ascensão nas sondagens depressa começou a 
abrandar. No entanto, pensa-se que, nem as gafes nem os acessos explosivos, têm 
consequências trágicas para a pessoa enquanto político mas afetam a sua imagem. 
A segunda situação é o desempenho do efeito contrário, ou seja, o problema já 
não é a falta de competência ou falta de controlo mas uma interpretação errada na 
apreciação que o indivíduo faz. Por vezes, uma avaliação apressada das pessoas leva a 
uma desfasamento entre o que foi dito e que as pessoas entendem, podendo a mensagem 
sofrer uma interpretação contrária. Este risco torna-se maior quando se está perante um 
político que já é mal-amado por parte da população. Um exemplo desta situação foram 
as declarações do Presidente Cavaco Silva quando afirmou que as suas reformas já não 
chegavam para pagar as suas despesas. O Presidente da República corrigiu, 
posteriormente, o que disse, tentando esclarecer o que pretendia dizer, mas já pouca 
gente terá ouvido as suas explicações. 
A terceira e quarta ocorrências denominam-se por vazamento e escândalo, 
respetivamente. São sempre acompanhadas por medidas defensivas para minimizar os 
danos causados por revelação de informação confidencial. O vazamento, é mais restrito 
em alcance do que o escândalo. É uma revelação intencional de informações por 
alguém interno que torna Público algo sigiloso. Sabe que vai causar problemas e que a 
sua conduta quebra os laços de confidencialidade se for descoberta a fuga. Esta 
ocorrência pode espoletar um escândalo. Este último tem grande impacto quando 
envolve figuras públicas, principalmente ligadas à Política. Tem origem quando 
actividades, até então mantidas fora do conhecimento da população e que envolvem 
uma conduta moral e eticamente reprovável, são publicadas nos media e alcançam 
grandes proporções. O fator segredo é fundamental para aparecer um escândalo, 
provocando a indignação e condenação da Opinião Pública. O término antecipado do 
percurso político, um impacto negativo na imagem, ou o envolvimento em processos 
judiciais são algumas das consequências, não só para o candidato como para o partido. 
Como adianta Thompson, “são lutas de poder simbólico em que a reputação e a 
confiança estão em jogo” (2002, citado em Paixão, 2010:183). E, como já tem sido 
explicado, sem boa fama e uma imagem positiva e credível, os políticos não vingam 
(Canel & Sanders, 2005, citado em ibidem). E esta última situação de crise torna-se um 
grave problema pois os media tendem a fazer julgamentos em hasta pública, ou seja, a 
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transformar o seu próprio meio de comunicação em órgão supremo de Justiça (Cunha, 
2010:178). Assim, pode afirmar-se que, o poder que atinge um escândalo só demonstra 
o poder que detêm, atualmente, os media (Aureliano, 2010; Paixão, 2010). 
Thompson (2009) apresenta escândalos famosos, como o caso do Watergate e do 
caso Irã-Contras, mas em Portugal, muitos são os escândalos que inundam os tribunais. 
Casos como Universidade Independente, Freeport ou Face Oculta são significativos da 
marca negativa que deixaram nos políticos envolvidos. De tal maneira que a imagem 
que detinham não voltou a ser a mesma. No entanto, apesar de improvável, o escândalo 
pode não ter consequências trágicas como o exemplo de Paulo Portas que se viu 
envolvido no escândalo da Universidade Independente mas que continuou a progredir 
na carreira (Paixão, 2010). A isto Thompson denomina de “teoria do não-escândalo”, ou 
seja, a hipótese de nenhuma consequência duradoura acontecer aos seus protagonistas 
(2002, citado em idem:181). No entanto, os escândalos estarão sempre presentes na vida 
política. Como denota Ricardo Costa num artigo de opinião no jornal Expresso 
publicado em plena campanha eleitoral (28 de Maio de 2011), já aqui mencionado, o 
caso anteriormente falado de Paulo Portas é um exemplo disso,  
“com uma precisão extraordinária, a nossa Justiça conseguiu relançar o caso dos 
submarinos a uma semana das eleições. Não está em causa a investigação, porque o caso 
tem de ser levado até ao fim […]. Mas está em causa a ridícula coincidência de calendários. 
Ao fim de seis anos, os submarinos pairam sobre Paulo Portas, apesar de ele nunca ter sido 
ouvido”. 
Para além desta teoria que apresenta Thompson, o autor apresenta outras 
inerentes ao escândalo como o caso da “teoria funcionalista”, em que o escândalo 
acontece para se condenar uma transgressão e servir de exemplo, repondo-se a ordem na 
sociedade e transformando os seus protagonistas em bodes expiatórios (idem). O 
investigador fala, ainda, da “teoria da trivialização”, afirmando que os media usam os 
escândalos para se afastar de temas mais importantes para a sociedade e decorrente do 
triunfo do entretenimento (idem). Há, ainda, a “teoria da subversão”, a partir da qual se 
afirma que o aparecimento de um escândalo dará azo a mais debate Público (idem). 
 
3.4. Gestão da Estratégia do Candidato em Campanha Eleitoral 
 
 “Los candidatos suelen crear ilusiones porque saben que serán medidos contra un ideal de 
lo que un presidente «debrías ser» en la mente del votante: nos hemos acostumbrado tanto a 
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nuestras ilusiones que las confundimos com la realidade y les exigimos a los hombres que 
sean sempre más de lo que son, más grandes y mejores” (Beaudoux, 2007: 30/131).  
Esta afirmação, tendo como base Boorstin (1992), avança para a hipótese que os 
cidadãos já têm uma imagem pré-concebida e idealizada sobre o que o político deve ser 
no desempenho da sua função (idem). Por isso, é necessário adaptar a imagem do 
político ao cargo que vai desempenhar.  
Tudo tem o seu auge na eleição. É a decisão do povo que vai determinar quem 
ganha. Assim, deve-se ir construindo uma imagem duradoura e credível até chegar ao 
momento do sufrágio. Deste modo, Simões et al (2009), asseguram que o sucesso de 
qualquer político passa pela importância que se relega às seguintes preocupações, a 
imagem do candidato, o seu trajeto político e experiência, o seu carisma e a definição 
um programa eleitoral que agrade a todos. No entanto, à parte do programa eleitoral que 
se faz sob o peso das ideologias e valores do partido e consoante os desejos do cidadão, 
podemos resumir as outras afirmações a uma: o cuidado com a imagem. Como afirmam 
os autores, “apesar dos inúmeros veículos de comunicação disponíveis para os 
profissionais e dos instrumentos tecnológicos existentes, o veículo de informação mais 
poderoso continua a ser a Imagem” (idem:83). E essa imagem necessita de ser 
“marcante, espectacular” (Silva & Bezerra, 2006:5) forte e pronta a enfrentar o 
imponderável (Thompson, 2009). Para além disso, é necessário estar em perfeita 
consonância com a credibilidade, pois só assim os políticos vão merecer o respeito, e 
consequente voto, do eleitorado (Simões et al, 2009). 
Para além disso, imagem não pode ser feita pela sorte. Daí que se precise de 
planeamento prévio de campanha, um conjunto de valores com que os cidadãos se um 
identifiquem e os faça aproximarem-se do candidato, ainda que esta aproximação seja 
em termos teóricos (Simões et al, 2009; Monteiro & Oliveira-Brochado, 2007; Macedo 
& Manhanelli, 2007). A juntar a isso, o político deve adotar estratégias que lhe 
garantam uma dimensão espetacular nas suas ações. O político que se recuse a entrar no 
mundo da política-espetáculo, que já foi explicada neste trabalho
19
, pode tender para 
uma imagem séria mas, ao mesmo tempo, pouco criativa, retrógrada, cansativa (Sena, 
2010). Daí que, como já referido, a política em geral se tenha adaptado a este novo 
mundo mediatizado em que se vive. Só, assim, se poderá sobreviver. 
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Ferin Cunha, estudou as estratégias dos partidos nas Eleições Legislativas de 
2009 e notou que a “determinação, energia, juventude, bem como a capacidade de 
vender „esperança‟ e „futuro‟” eram as caraterísticas mais valorizadas pelo Marketing e, 
igualmente pelos critérios jornalísticos (2010:178). Assim, o principal desafio do 
profissionais da área, quando o político é candidato pela primeira vez, será “construir 
uma imagem e mensagens apelativas, e depois capturar em alto nível de visibilidade” 
(Monteiro & Oliveira-Brochado, 2007:2573). Para além disso, será fundamental 
recuperar o eleitorado desinteressado pela Política e agir com grande intensidade 
política dos militantes e simpatizantes” (ibidem).  
Deste modo, tem de se conhecer o que o eleitor deseja, apurando-se o tipo de 
“segurança simbólica” que ele mais anseia (idem:2571). Com esse intuito utilizam-se 
questionários e pesquisas de opinião para traçar um perfil que agrade à maioria. Para 
além disto, é necessário conhecer os seus opositores, ideias e caraterísticas, 
principalmente as do grande rival, e posicionar-se de forma diferente, relevante e 
positiva (Simões et al, 2009; Monteiro & Oliveira-Brochado, 2007). Como corrobora 
Nilza de Sena, “é a ideia de que determinado político pode trazer compensações e 
recompensas (sejam elas materiais ou simbólicas) que determina a força da adesão, a 
eficácia da comunicação e o voto em determinada candidatura” (2010:50). Monteiro e 
Oliveira-Brochado (2007), desenvolveram um estudo para tentar perceber a perceção 
que o eleitorado tem da campanha eleitoral e qual a sua importância. Para além de 
concluírem que as campanhas eleitorais deveriam privilegiar o contacto direto com o 
cidadão, ser “chamativas, modernas, transmitir uma imagem de sucesso do candidato”, 
o político deveria apresentar, igualmente, uma “linguagem fácil e arrojada, falando com 
ênfase, utilizando um discurso directo”. Esta é uma premissa que se vê como atual mas, 
durante muito tempo, pensou-se que imagem e discurso eram termos dissociáveis (Sena, 
2010). Nada mais errado.  
O discurso ajuda, igualmente, a construir uma imagem sólida e coesa. Este deve 
ser mais personalizado e afetivo ao invés de ser racional, e vulgar em detrimento do 
ideológico. Como afirma Sena, o líder político que quer ser apelativo e ter visibilidade 
“deve distinguir entre o capital necessário à produção simplista de um falar comum que 
todos entendem e o capital de instrumentos de expressão necessários à produção de um 
falar elaborado, estilístico e literato” (idem:46). A autora refere que o equilíbrio entre 
estas duas formas seria o ideal, tendendo mais para a simplicidade. Este é um discurso, 
no entanto, que tem como objetivo máximo a persuasão e, por isso, assemelha-se ao 
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discurso publicitário. Deste modo, acabam por ser mais pertinentes para o político do 
que para o eleitorado (idem). Assim, e fazendo a distinção entre o discurso ideal e o 
discurso real, a autora afirma que o político não hesita em recorrer a informações falsas 
ou enganosas, ao contrário do que seria um discurso político ideal, com uma 
comunicação verdadeira. 
Em continuidade, para atingir este objetivo de persuadir, o político deve ter uma 
linguagem sem “ruído semântico”, ou seja, sem frases ou expressões que comportem 
um duplo significado (Fiske 1995, citado em Sena, idem:45). Para além disso, a 
vocalidade do discurso também é importante para o desenhar mental da imagem. Um 
falar bem, forte, tranquilo vai sobressair. Deste modo, para o cumprimento do objetivo 
político, a autora apresenta cinco regras na preparação do discurso político: a 
“recorrência ou repetição”, que aumenta a capacidade de memorização; a “ênfase ou 
redundância”, para demonstrar e salientar importância de determinado(s) tema(s) dentro 
do mesmo discurso; a “estruturação de ordenamento lógico”, alinhando o discurso numa 
estrutura lógica já familiar que leva a um melhor entendimento da ideia e consequente 
memorização; a “articulação dialéctica” ou narrativa; o “estilo analógico”, utilizando a 
analogias para facilitar a compreensão e memorização da mensagem (idem:44).  
Para além disso, tem de se referir, ainda, que apesar dos discursos políticos 
atuais preferirem a forma ao conteúdo ideológico, estes acabam por comportar uma 
componente simbólica que alude aos valores do partido, suportando uma “função social 
inconsciente e ideológica a par da dimensão sociopolítica (idem:41). 
Deste modo, todas estas componentes construirão uma imagem que 
acompanhará o político durante um longo período de tempo. A falha num deles ou a 
simples dissonância entre algum pode abalar convicções e transmitir um perfil que não é 
o desejado pelo candidato. 
4. Os Políticos no Cenário Mediático: a ótica dos Media 
 
A imagem é, então, preponderante no mundo onde a arena política são os media. 
O político tenta divulgar um perfil forte e marcante, tão espetacular que cative mas, no 
entanto, a imagem não está, apenas, dependente das suas ações. A par da interpretação, 
outra variável atua neste campo, como a gestão que os próprios meios de comunicação 
fazem dela. Não obstante a administração eficaz da mensagem por parte do político, é 
Marta Afonso                                  A Gestão de Imagem na Imprensa – A estratégia do candidato 
37 
  
necessário ter os media do seu lado, dispostos a propagar essa mesma mensagem de 
forma positiva. Deste modo, tendo já estudado a gestão da imagem do candidato por 
parte dos partidos, torna-se fundamental analisar a outra perspetiva da cena política, o 
olhar dos media, ou seja, a forma como os meios de comunicação social fazem a gestão 
da informação que recebem e como a divulgam.  
 
 
4.1. Notas sobre Teorias da Comunicação  
 
Para tentar perceber a relação entre media e política, ou jornalistas e fontes, e as 
suas influências mútuas no eleitor, muitos investigadores avançaram com teorias e 
explicações do fenómeno. Teorias como a Hipodérmica, o Modelo de Lasswell, ou 
mesmo a Teoria dos Efeitos Limitados (entre outras) já foram afastadas, dando azo a 
novas hipótese e deixando de lado as especulações que aludiam ao simplista paradigma 
estímulo-resposta (Wolf, 1999).  
Porém, algumas teorias ainda se mantêm atuais e ajudam a explicar a possível 
influência que os media têm sobre o eleitorado. Assim surge o Agendamento ou 
Agenda-Setting, e o Gatekeeping. Começando pela primeira teoria, esta foi avançada 
por McCombs e Shaw, em1972. A partir das conclusões de Serrano (2002), Salgado 
(2007), Midões (2009), Wolf (1999), ou Berger (1995), podemos definir este conceito 
como a influência que os media têm sobre a Opinião Pública ao colocar nas suas 
agendas os assuntos atuais mais importantes para a sociedade. Aparentemente, não 
decidem sobre a maneira como as pessoas pensam esses temas mas acarretam um 
elevado risco quando “as preocupações públicas alimentarem as prioridades do governo 
e com isso ajudarem a delinear a actuação dos políticos e o estabelecimento dos seus 
programas políticos” (Salgado, 2007:21). Já Berger tem uma visão mais otimista e não 
arrisca dizer que os media determinam o que o indivíduo pensa e a forma como pensa, 
mas admite que é, de facto, dada mais relevância a certos assuntos, “this phenomenon 
provides us with a scale of importance that also has social and political implications” 
(1995:64). Na verdade, esta preocupação ganha especial relevância uma vez que, como 
foi dito anteriormente,
20
 os media desempenham um papel fundamental nos assuntos 
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sobre os quais a sociedade pensa e/ou ignora e é especialmente problemático aquando 
das campanhas eleitorais, uma vez que os partidos tentam impor as suas ideias nas 
agendas dos media, já que só assim conseguem a tão esperada visibilidade (Salgado, 
2007). Apesar de autores considerarem que esta teoria está em queda, como Aureliano 
(2010), ainda permanecem atuais as palavras de McCombs e Shaw, “audiences not only 
learn about public issues and other matters from the media, they also learn how much 
importance to attach to an issue or topic from the emphasis the media put on it” (1972, 
citado em Berger, 1995:64). 
Sabe-se, pois, que os media hierarquizam os principais assuntos do dia segundo 
critérios de noticiabilidade. Quanto maior o número de critérios evidenciar um 
acontecimento, maior probabilidade possui de se transformar em notícia. Contudo, estes 
podem ser preteridos em função de critérios de “vendabilidade”, ou seja, que sejam 
mais apelativos e atrativos para o Público (Salgado, 2007:22). Midões, utilizando o 
termo de Doris admite mesmo que os media são, hoje em dia, “comercial entreprises” e 
que os jornalistas trabalham em função dessa premissa (2005, citado em 2009:3). 
Surge, portanto, outra teoria, o Gatekeeping, introduzida por Kurt Lewin (1943), 
que explica o processo da seleção das notícias. As primeiras investigações desta teoria 
datam da década de 50, quando se começou a estudar o papel dos editores dos jornais. 
Neste momento, designa-se por gatekeeper o profissional do órgão de comunicação que 
tem a função de decidir o que deve ser divulgado (Berger, 1995). Por isso, ao analisar o 
comportamento deste profissional, esta teoria tenta entender quais os critérios utilizados 
para a hierarquização dos acontecimentos (Wolf, 1999). Citando Salgado, “significa que 
a passagem de uma notícia por determinados canais de comunicação está dependente do 
facto de certas áreas dentro dos canais funcionarem como gates („portas‟ que podem ser 
regidas por regras imparciais ou por um grupo com poder)” (2007:23), deixando claro 
que os critérios definidos como valor-notícia poderão ser relegados para segundo plano, 
sendo a filtragem dos acontecimentos mais subjetiva e sujeita a pressões. 
 
4.2. Os jornalistas em campo  
 
É indubitável dizer que a Era da Informação está em pertinaz evolução. Depois 
de agrupados em grandes grupos económicos e com estratégias e publicidades postas 
em prática para conseguir o maior número de rentabilidade. Como admite Faustino, 
“nos últimos 5 anos, a imprensa a nível internacional e nacional sofreu mudanças 
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significativas – as palavras-chave que podem sintetizar alguns dos contornos dessas 
transformações são: tecnologias, publicidade, concentração, globalização, rentabilidade, 
multimédia” (Faustino, 2005:252). No entanto, assiste-se, ainda, a um renegar da 
população em Portugal que ainda se mantém absorta à importância que detém os meios 
de comunicação social na arte de informação. E os números são principalmente trágicos 
quando analisada a imprensa escrita,  
“as empresas do segmento da imprensa confrontam-se com um grande obstáculo: o baixo 
índice de leitura/consumo de publicações, problema que se agrava ainda mais quando 
relacionado com a „explosão‟ do número de jornais, revistas e outros tipos de publicações, 
que passaram a disputar o interesse e o bolso dos portugueses” (idem:15).      
Segundo Fernando Correia, o jornalista deveria ser um profissional  
“consciente do seu poder (real e potencial) e disposto a usá-lo bem, que se distingue do 
mero transmissor de mensagens não porque mistura a opinião com a informação […], mas 
porque procura seleccionar, enquadrar e apresentar a informação de modo a que esta 
constitua factor de enriquecimento e de reflexão” (1997:274). 
Assim, será aquele que investiga e produz notícias, que denuncia (Adghirni, 2005). Já 
que detêm tanto poder aos olhos da população, os jornalistas não devem posicionar-se 
sobre qualquer assunto, tentando informar a população da forma mais imparcial e 
objetiva possível (Simões et al, 2009; Woodrow, 1996).  
Porém, há que ter em conta que o jornalista não é um robot, mas sim uma pessoa 
com sentimentos, com uma história pessoal, que socializa e que vai captando 
informação e formando uma opinião. E como corroboram Simões e outros, “o jornalista, 
enquanto pessoa (e fruto da característica intrínseca do ser humano) é, obrigatoriamente, 
uma peça que vive, que participa, que actua e reage de acordo com os obstáculos, 
acções e desafios que são colocados” (2009:105).  
Mas, no entanto, o que as pessoas creem é que os jornalistas não são tão sinceros 
como se esperaria que fossem. Um estudo realizado para o Sindicato dos Jornalistas, em 
1991, concluiu que, na altura, 63% dos entrevistados admitiam que estes profissionais, 
voluntária ou involuntariamente, acabavam por ceder a pressões (Correia, 1997). A má 
fama pela qual é vista a classe jornalista é, muitas vezes, benéfica para os políticos que a 
utilizam como autênticos bodes expiatórios quando as informações não lhes convêm 
(Correia, 1997; Brants, 2005). 
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Por isso mesmo, os jornalistas devem ter em conta que, hoje em dia, são uma das 
únicas fontes (se não a única) às quais a população recorre na busca de informação
21
 e, 
por isso, têm uma responsabilidade acrescida para a manutenção de um país 
democrático e informado. Assim, devem munir-se de bom senso para a tarefa de 
informar já que conseguem mover e influenciar a Opinião Pública. Porque, acima de 
tudo, o jornalista é “um «delegado», um «advogado», um «porta-voz», ao serviço do 
eleitor”, pois é “o cliente que o remunera, ao comprar o seu jornal, ao pagar a sua taxa 
ou ao sucumbir à publicidade” (Woodrow, 1996:238). O que não pode acontecer é a 
divulgação daquilo a que se denomina por “contra-informação”, que denomina a falsa 
informação divulgada sobre um assunto, com o objetivo de influenciar o eleitorado 
positivamente em relação a um determinado assunto (Simões et al, 2009:103). 
Contudo, uma visão mais otimista vem de Bourdieu (1997, citado em Adghirni, 
2005:3) que admite que, apesar de todos os conflitos e desconfianças que existam, os 
jornalistas acabam por ser “muito mais homogêneos do que se acredita”, deixando um 
pouco de lado a hipótese de estes profissionais tratarem as estórias consoante os seus 
juízos de valor. Cunha (2010) também comprovou essa realidade em Portugal, 
analisando a cobertura das campanhas eleitorais em Portugal. No entanto, talvez esta 
cobertura uniforme se deva ao mimetismo mediático que existe, hoje em dia, nas 
sociedades modernas, ou seja, os media abordam determinados assuntos procurando 
informação uns nos outros. E é especialmente importante aquando de visitas ao 
estrangeiro uma vez que, estando sempre juntos, os jornalistas começam a envergar por 
um sentido de cooperação e a consentir as mesmas premissas, numa tentativa de não 
deixar escapar qualquer informação (Salgado 2005b; Serrano, 2002; Serrano, 1999). 
Para além disso, Salgado dá conta desta homogeneidade, explicando-a pela hipótese da 
“redução da complexidade” de que fala Luhmann, pela “percepção selectiva” de Noelle-
Newman, ou pela “consonância” de Galtung e Ruge (2007:167). Ou, então, pela 
chamada conversa de background, em que os políticos fornecem enquadramentos dos 
factos aos jornalistas, que interessam a ambas as partes, ou pela cultura da sala de 
imprensa, que é a convivência e socialização dos jornalistas numa sala comum onde 
podem discutir os assuntos entre si (Serrano, 1999). 
E, conscientes do poder dos media, os políticos tentam, a todo o custo, 
intrometer-se na sua agenda mediática. Sabendo que o jornalista, “esse empecilho à 
                                                          
21
 Ver capítulo 4.2. Importância da Imagem num Mundo Mediatizado. 
Marta Afonso                                  A Gestão de Imagem na Imprensa – A estratégia do candidato 
41 
  
comunicação circular, que se permite avaliar e comentar” nas palavras irónicas de 
Woodrow (1996:238), vai mediar a mensagem, podendo alterar o sentido que é 
desejável para o político não surpreende, por isso, que os profissionais dos media 
estejam vulneráveis a pressões de todos os tipos. Recorrendo a Fernando Correia, “[os 
media] deixaram de ter a política no seu centro, para passarem a ocupar eles próprios o 
centro da actividade política, contribuindo, juntamente com outros factores, para uma 
crescente intervenção […] e exposições públicas” (1997:15).  
No entanto, as investigações dão conta que nem todos os partidos são tratados da 
mesma maneira na esfera mediática. Cunha (2010) analisou o cenário português, e 
afirma que os media dão mais atenção aos partidos com assento parlamentar do que 
àqueles que têm menor expressão. Para além do facto dos candidatos serem 
apresentados ao eleitorado numa lógica de corrida de cavalos (Negreiros, 2003). Os 
meios de comunicação tendem a atribuir mais importância aos candidatos que estão na 
frente da corrida e, por isso, os que figuram nos últimos lugares da corrida usam, muitas 
vezes, as campanhas negativas, abordadas no subcapítulo 4.3.4. do trabalho, com o 
intuito de conseguirem mais visibilidade (Haynes et al, 2006). Salgado (2007) explica 
este fenómeno pelo facto dos principais partidos terem mais simpatizantes e apoiantes e, 
por isso, garantirem aos media maior audiência. 
A juntar a isso, deve notar-se, ainda, que o jornalismo está a mudar para um 
patamar que se denomina por jornalismo interpretativo. Esta é a interpretação dos 
factos, concedendo julgamentos e juízos de valor às notícias que constroem, 
abandonando o jornalismo descritivo que se verificava antigamente (Salgado, 2005b).  
Para além de que, não se pode olvidar, a agenda mediática é construída tendo em 
conta a agenda dos partidos políticos. Os Gabinetes de Imprensa enviam, diariamente, 
todas as ações que o partido ou candidato vão realizar e, de acordo com os critérios de 
cada meio de comunicação, são ou não incluídos na agenda (Simões et al, 2009). Certo 
é que os políticos, que anseiam pela visibilidade, esperam que os jornalistas falem deles. 
Isto porque a informação que não é mediada, ou seja, a informação que é apenas 
transmitida sem a intromissão do jornalista – a propaganda – não tem tanta influência 
no cidadão eleitor. Já aqui se falou no direito de antena mas não é demais recordar o que 
Susana Salgado afirma, “não só não têm o certificado de verdade outorgado pela 
cobertura jornalística, como apresentam audiências baixas” (2007:135). Ou seja, para 
ver os seus temas tratados pelos jornalistas, é necessário manter uma boa relação com 
estes profissionais e fazer com que, gradualmente, esta animosidade leve a uma maior 
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facilidade na inclusão dos seus temas e boa imagem nos meios de comunicação. Para 
além de que, mantendo boas relações, consegue-se subtilmente fazer com que os 
jornalistas tenham mais dificuldade em apresentar de forma menos positiva um 
candidato. A isto Estrela Serrano designa de estratégia da sedução dos media (1999). 
Como dizem Simões et al,  
“[os media] podem ser os nossos melhores amigos, mas no momento seguinte, tudo pode 
mudar” (2009:115). Ou como argumenta Brants, “quanto mais os repórteres sentem 
desafiado o seu controle sobre o meio, mais persistentemente procurarão desenvolver novos 
e diferentes tipos de informação, que substituam géneros criados pelos políticos, através 
dos quais afirmem o seu controle jornalístico” (2005:54). 
Deste modo, podemos dizer que a valência dos media faz com que os jornalistas 
possuam, atualmente, dois atributos que, apesar de opostos, lhes cabem na perfeição: 
são atores políticos (idem) e, ao mesmo tempo, legitimadores informais de poder, já que 
são eles, a partir da visibilidade que atribuem, que conferem o poder ao político (Sena, 
2010). 
 
4.3. Relação Media e Política – quem lidera a relação? 
 
Desde há muto tempo se questiona a relação que existe entre jornalistas e 
políticos, numa tentativa de perceber, até que ponto, o eleitorado é devida e 
objetivamente informado e se essa informação vai mais além do que se considera ser a 
propaganda política. Consenso parece não haver quanto a esta questão, com ambas as 
partes a atacarem-se mutuamente. Mas afinal, quem influencia quem? Quem é o 
principal responsável pela criação da imagem de marca de cada candidato? 
O que parece ser, no entanto, comumente aceite é que a ninguém cabe o papel de 
inocente. Mas a quem será atribuída maior culpabilidade já merece uma reflexão mais 
aprofundada. Brants (2005), analisando a realidade norte-americana e admitindo que os 
resultados se podem propagar ao cenário europeu, argumenta que existe, cada vez mais, 
um fosso entre políticos e eleitores e faz uma crítica feroz à classe jornalística. Na 
perspetiva do autor, o “bom jornalismo” passou a alimentar-se de uma lógica mercantil, 
apelidando-se agora de “cini-jornalismo”, sem substância política, com um forte cariz 
interpretativo e mais direcionado para o info-entretenimento e outros modelos que 
privilegiam o entretenimento e o espetáculo (idem:25). Mas há, ainda, outra crítica que 
o autor faz aos media. Os media acabam, na sua perspetiva, por passar uma imagem 
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pouco credível e pouco confiável dos políticos, “são vistos como pessoas que apenas 
pensam em si mesmas e a política como um processo institucional burocrático, caro e 
muitas vezes, falhado”, levando ao que Schudson apelida de “preconceito anti-política 
dos media” (1996, citado em idem:26). Isto leva o investigador a avançar para a 
premissa de que, perante este cenário, o eleitorado se apresenta, igualmente, cínico, 
perdendo confiança nos seus políticos.  
Quem corrobora esta ideia é o autor português Miguel Midões (2009). Tomando 
como exemplo as eleições internas do PSD em Portugal, em 2008, o investigador afirma 
que existe uma má cobertura dos assuntos políticos por parte dos jornalistas já que a 
sustância política foi substituída por assuntos mais banalizados. Para além disso, o 
investigador aponta um outro problema aos media que é o facto dos jornalistas já terem 
uma orientação política pré-definida que os influencia na maneira de contarem as 
estórias. Um dos exemplos apresentados que confirma esta hipótese é o caso da RTP 
que foi associada a pressões e favorecimentos do partido do Governo, na época do 
primeiro-ministro José Sócrates. Apesar do autor se focar nesta época, certo é que o 
canal púbico português, por ser um canal estatal, é muitas vezes acusado de ceder a 
manipulações políticas. Para além disso, o autor aponta, ainda, outro problema à atuação 
dos mass media: os jornalistas, fazendo valer a sua política-espetáculo, têm tendência a 
perpetuar os casos sociais, sendo uma realidade que tem feito, cada vez mais, os deleites 
da comunicação sociais e seduzido, consequentemente, cada vez mais os políticos. Os 
media têm, pois, “uma meta traçada estrategicamente” e são, assim, responsáveis por 
“fazer e desfazer um candidato e levá-lo à vitória num qualquer sufrágio” (idem:10). E 
eles podem fazê-lo porque, na opinião de Nilza Sena, são eles quem controlam este jogo 
de poder,  
“se os meios de comunicação podem prescindir da política, o inverso já não se verifica 
(pelo menos na nossa sociedade), uma vez que existe de facto uma dependência cognitiva 
face aos media, tendo estes o seu poder assegurado. A política não tem outra saída senão 
acomodar-se, para não dizer mesmo sujeitar-se à sobredita lógica massmediática” 
(2010:37).  
Quem também acaba por assumir a superioridade dos jornalistas é Negreiros já 
que, na ótica do autor, são eles quem decide os temas que a população deve pensar e, 
para além do seu papel de mediação, funcionam “como um dispositivo de produção do 
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próprio poder de nomeação e, no limite, também de funcionamento da própria esfera 
política” (2003:10/11).  
Já Kee Brants, que vê no infotainment uma oportunidade de popularização da 
política, assume que é, no entanto, preocupante o facto de alguns candidatos basearem a 
sua campanha no entretenimento e espetacularização, deixando os jornalistas de parte. 
Isto leva os jornalistas a mudar de estratégia, “a reacção dos políticos, tentando 
controlar a agenda dos media, deu origem, nos EUA, a uma avaliação 
predominantemente negativa dos líderes políticos por parte dos jornalistas, usando os 
adversários como meio de minarem o discurso político” (2005:54).  
Contudo, parece haver, também, uma quota parte de culpabilidade em relação à 
esfera política. O autor brasileiro Luis Felipe Miguel (2002) afirma que, apesar de haver 
uma clara centralidade dos media, de não serem neutros e dependerem do capital 
económico, deve haver maior preocupação em relação à conduta dos políticos. Isto 
porque, segundo o investigador, apesar de estar banalizada, o cenário negro desta área 
não é de agora, uma vez que sempre se verificou um parco debate de ideias, a 
inexistência de grandes líderes e o peso do volume do capital simbólico que acaba por 
determinar o nível de mediatização. Como refere o autor, “se hoje é importante que o 
candidato tenha um rosto atraente, antes pesava mais a técnica retórica, o timbre de voz 
ou mesmo o talhe do corpo, já que indivíduos altos e corpulentos se destacavam mais” 
(idem:158).   
Já Cary R. Covington, Kent Kroeger, Glenn Richardson e J. David Woodard, no 
artigo “Shaping a Candidate‟s Image in the Press Ronald Reagan and the 1980 
Presidential Election” (1992) onde fazem uma análise ao issue of the day (IOD)22 do 
Presidente (na altura candidato) Ronald Reagan em 1980, concluem que há um confesso 
conflito entre media e candidatos políticos mas que, para além disso, existe ainda uma 
relação fulcral de interdependência. Os políticos criaram o IOD na esperança de 
alimentarem os media com assuntos que lhes são benéficos e que pretendem que o 
eleitorado fale e os jornalistas, que acabam por preferir estas histórias de campanha ao 
invés de criarem outras, precisam que os políticos lhes forneçam estórias interessantes 
                                                          
22
 Issue of the Day, ou traduzido à letra, Assunto do Dia, é uma estratégia eleitoral muito comum nos 
EUA, utilizado para influenciar a cobertura das campanhas eleitorais, numa tentativa de moldar o 
eleitorado. Assim, consegue-se minimizar o controlo da Imprensa na definição das notícias, transmitir um 
mais facilmente um tema benéfico para o candidato durante um longo período de tempo e, com tudo 
preparado minuciosamente, diminui-se a probabilidade de haver algum erro ou lapso que chamem a 
atenção dos media (Covington et al, 1992).  
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para o seu Público. Aliás, os autores afirmam, mesmo, que o processo de construção de 
uma imagem não acontece exclusivamente de um lado, “creating a public image for 
presidential candidate is a three-player game involving the candidate, the public, and the 
press. The press continues to play an importante and independente role in the 
construction of candidate images in the minds of the public” (idem:787). 
Muitos autores debruçam-se sobre esta relação que tanto pende para um lado 
como para o outro. Consenso não há mas certos temas e premissas merecem ser 
aprofundados. De facto, contando que os media tradicionais são os responsáveis pela 
informação política e consequente imagem que é transmitida dos candidatos aos 
eleitores, não são demais as críticas e as achegas de atenção. Eles são, recorde-se, o 
“advogado” do eleitor nas palavras de Woodrow (1996). E não se pode continuar a 
assistir a um suposto “cini-jornalismo” ou ao “preconceito anti-política” que trata 
Brants (2005). Como denota um jornalista holandês, “tornámos a política num circo 
mediático. Aquele que parece atraente e formula bem as suas frases pode contar com a 
nossa atenção, mas cortamos-lhes a cabeça se nos desapontam” (idem:24). Como 
explicado em capítulos anteriores, os media não se podem esquecer que mediatização 
não é significativo de espetacularização (Rubim, 2002), e infotainment não é prejudicial 
se for não levado ao extremo (Brants, 2005). 
Mesmo não sendo robôs, como se falou no capítulo anterior, os jornalistas não se 
podem render ao mimetismo (Sagado, 2007; Salgado, 2005b; Serrano, 1999) tão em 
voga atualmente, nem, como adianta Patterson, interpretar as notícias “a partir do que 
pensa, ou pensa saber serem os motivos do político, procurando depois factos para 
ilustrar a verdade da sua interpretação” (1994, citado em Brants, 2005:25), levando-os à 
construção da agenda partidária (idem). Nem tão-pouco menosprezar os critérios de 
noticiabilidade estabelecidos pelo órgão de comunicação que representam. O efeito do 
agenda-setting parece ser, ainda, uma realidade, já que  
“ao filtrarem o que é importante para construir a agenda mediática, fazem-no seguindo 
critérios ad-hoc, subjectivos, pragmáticos, de intenções mais ou menos explícitas e mais ou 
menos ideológicas. […] o cidadão nunca chega a saber aquilo que não foi selecionado, 
muitas vezes o contraditório, o desmentido, o outro olhar sobre a mesma questão” 
(Aureliano, 2010:67).  
Logicamente, não se pode mostrar tudo, principalmente em meios como a 
televisão que têm pouco tempo e espaço, mas há que ter bom senso na escolha dos 
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critérios, uma vez que “a ausência de visibilidade nos media equivale, cada vez mais, à 
inexistência do facto” (idem) ou, como corroboram Silva e Bezerra, “os temas 
agendados pela mídia podem neutralizar ou validar a imagem de um candidato” 
(2006:6). E, em tempo eleitoral, deve mostrar-se os candidatos de forma imparcial, sem 
menosprezar os mais pequenos, evitando a lógica da corrida de cavalos (Negreiros, 
2003) e a hierarquização pelo capital simbólico (Felipe Miguel, Salgado, 2005b). 
Isto leva autores como Aureliano (2010) a questionar-se se, atualmente, se vive 
uma crise de democracia. Na opinião da autora, esta acontece quando há uma crise de 
representação ou de participação. Se os media não são meios credíveis para poderem ser 
fonte fiável de informação para o eleitorado, este pode ressentir-se e provocar o 
absentismo. Mas nem todos os autores partilham desta perspetiva mais pessimista. 
Convém, então, esclarecer que se corrobora a ideia do poderio dos media no 
mundo mediatizado de atualmente. Já foram expressas ideias de vários autores mas 
resume-se com a frase de Aureliano, “são veículos para a legitimação do poder. […] 
dependem absolutamente dos media para serem eleitas; enquanto os media obtêm 
legitimação directa” (idem:199). Mas há que salientar igualmente, que os media 
também necessitam das instituições partidárias, já que “são o motor das instituições 
económicas, sociais e culturais, sendo ainda produtores de acontecimentos e opiniões” 
(ibidem).  
. E, conscientes desta dependência, os políticos tentam, então, imiscuir-se na 
agenda mediática com o intuito de conseguir visibilidade e transmitir a mensagem 
pretendida, podendo haver facilitação na obtenção de informações, sempre que seja 
benéfico para o candidato. Assim, também os políticos sabem como gerir este jogo de 
interesses. 
A encenação de pseudo-acontecimentos servem, apenas, para atrair jornalistas e 
para tentar importar a agenda partidária na agenda dos media (Serrano, 2002; Serrano, 
1999) e, aliado a esse facto, os partidos treinam e constroem personagens e discursos 
para cair nas boas graças dos jornalistas. A Política tornou-se cada vez mais profissional 
(Lisi, 2008; Negreiros, 2003), e é pensada até ao último detalhe, de forma a não dar azo 
a outras estórias que os jornalistas queiram impor. Como argumenta Sena, não é pois 
difícil perceber que os políticos  
“procuram controlar astutamente o processo de ligação aos media, «forçando» de algum 
modo a sua entrada nos circuitos de informação dos órgãos de comunicação, tentando saber 
por antecipação a agenda-setting e se possível sugerir temas para a organização dessa 
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mesma agenda, satisfazendo assim a sua demanda cognitiva, pois nesse terreno reside o seu 
solo pronto a semear convencimentos vários” (2010:37). 
Para além disso, os media também são, e não raras vezes, os bodes expiatórios para o 
insucesso de um político, “estamos familiarizados com os políticos que, especialmente 
depois de uma derrota eleitoral, tendem a culpar os media” (Brants, 2005:23). Para além 
de que, já que os media têm um papel legitimador, como notou Sena (2010) e Aureliano 
(2010), os políticos disputam, cada vez mais, o espaço e o tempo nos meios de 
comunicação social, principalmente na televisão (Simões et al, 2009). E, recorrendo aos 
profissionais de Marketing, conseguem muitas vezes atingir este seu objetivo. 
Deste modo, pode-se falar de uma relação de interdependência entre ambas as 
partes (Aureliano, 2010; Sena, 2010), ou uma “cumplicidade próxima da 
promiscuidade”, aludindo às palavras de Estrela Serrano (1999:3). E, como enunciado 
no início deste capítulo, a nenhum cabe o papel de inocente, uma vez que nenhum age 
com “objectivos altruístas”, sendo uma relação de “puro interesse” (Aureliano, 
2010:205).  
No entanto, com esta revisão literária conclui-se que quem está no comando 
desta relação são os media (não esquecendo que estão igualmente dependentes), já que 
foi a política teve de adaptar-se às suas regras e evoluções, para não ser considerada 
cansativa e antiquada (Sena, 2010). Para além disso, no seu estudo, Susana Salgado 
(2007) concluiu que os media poderão ter contribuído para os resultados das Eleições 
Legislativas de 1999.  
Apesar de serem contestados, são os jornalistas que recebem o aval do povo, já 
que uma informação que não é mediada é considerada propaganda política e, assim, 
menos credível (idem). No entanto, os media têm pecado na sua função de informador. 
Woodrow, que estudou um possível apocalipse mediático, não considera que a realidade 
seja trágica, pois diz que  
“prevalecerá o bom-senso. Os franceses não são os americanos. […] A França é um velho 
país cuja união social está enraizada numa cultura rica e fecunda. […] Bastaria que todos 
juntos – poderes Públicos, profissionais e, sobretudo, cidadãos - resistissem à fatalidade, à 
facilidade e ao fascínio da miragem americana para que o panorama audiovisual francês 
reintegrasse os seus contornos hexagonais. E que o quarto poder recupere o seu verdadeiro 
papel de contrapeso” (1996:247).  
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Restando saber se a realidade portuguesa pode ser comparada com a francesa, alude-se 
ao autor para uma possível fórmula de sucesso, “a solução para os actuais desvios da 
profissão reside primeiro num regresso às regras elementares da profissão. E em 
primeiro lugar, não seria inútil definir a profissão. O jornalista é o único profissional do 
nosso tempo que não se sujeita a um exame nem tem que apresentar um diploma para 
aceder ao seu emprego. Evidentemente, um jornal (ou uma rádio ou uma cadeia de 
televisão) não será insensível às qualificações do candidato” (idem:237). 
 Para além desta hipótese, apresenta-se outra solução que, apesar de um pouco 
futurista, deixa alguma esperança. A Internet pode ser apresentada como uma solução, 
como demonstrado no capítulo 3.3., não na precariedade que vigora atualmente, mas na 
sua evolução (Aureliano, 2010; Midões, 2009). 
 
II – INVESTIGAÇÃO EMPÍRICA E ESTUDO DE CASO 
1 - Metodologia 
 
1.1. Análise de Conteúdo 
Este estudo tem como objetivo perceber como evoluiu a cobertura jornalística 
das Eleições Legislativas de 2011, principalmente entre os candidatos apoiados pelos 
dois maiores partidos em Portugal e, consequentemente, os que tinham maiores 
probabilidades de serem eleitos, José Sócrates e Pedro Passos Coelho, para tentar traçar 
um perfil, uma imagem de ambos candidatos. Através da literatura consultada, chegou-
se à seguinte questão de investigação, “Serão os meios de comunicação social 
responsáveis pela imagem que se constrói dos candidatos políticos?”. 
Assim, para esta investigação, considera-se a análise de conteúdo a metodologia 
mais adequada. Este método quantitativo, que começou exatamente pela análise aos 
media e que se concretizou pelos estudos de Lasswell em 1915, é “uma técnica de 
investigação que através de uma descrição objectiva, sistemática e quantitativa do 
conteúdo manifesto das comunicações, tem por finalidade a interpretação destas 
mesmas comunicações” (Berelson, 1952, citado em Bardin, 2004:31). Para além, disso, 
comporta, ainda, uma carga qualitativa, importante para o estudo, “a análise de 
conteúdo é utilizada como um instrumento de diagnóstico, de modo a que se possam 
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levar a cabo inferências específicas ou interpretações causais sobre um dado aspecto da 
orientação comportamental do locutor” (George, 1959, citado em idem: 107). 
Deste modo, no início desta investigação partiu-se com certas premissas que 
resumem as seguintes sete hipóteses: 
 
1- Nas Eleições Legislativas de 2011, continua a verificar-se uma tendência para a 
personalização da Política e para os partidos considerados elegíveis, PSD e PS, 
conseguirem maior representação na totalidade dos jornais. 
2- O PSD, vencedor das eleições, foi o partido que conseguiu reunir maior número 
de peças jornalísticas no conjunto dos três jornais. 
3- Nestas eleições, os outros candidatos políticos que mais se destacaram foram 
Paulo Portas, Jerónimo de Sousa e Francisco Louçã, com uma cobertura 
maioritariamente neutra. 
4- O tom maioritariamente utilizado na cobertura de Pedro Passos Coelho foi 
neutro ou positivo e, na de José Sócrates, predominantemente negativo. 
5- Minudenciando a pré-campanha e a campanha eleitoral, o bias da cobertura 
noticiosa destes dois políticos não sofreu alterações. 
6- O assunto que os dois jornais diários em estudo abordaram com maior 
frequência foram as características pessoais dos dois candidatos. 
7- As características pessoais que os três jornais mais destacaram para os 
candidatos de PSD e PS foram a “Competência” e a “Confiança”. 
 
Assim, adaptou-se o método da análise de conteúdo utilizado por Susana 
Salgado em 2010 na sua investigação “Os Candidatos Presidenciais – Construção de 
imagens e discursos nos media”. Nesta obra, a autora faz uma análise de conteúdo às 
coberturas mediáticas feitas pela televisão e pela imprensa escrita, nas Eleições 
Presidenciais de 2006. No entanto, para o presente estudo optou-se por analisar, apenas, 
os jornais. Elegeu-se, assim, a imprensa escrita, uma vez que o acesso aos arquivos das 
televisões é muito mais dificultado mas, principalmente, porque, por limites de espaço, 
ter-se-ia de optar por um dos meios de comunicação e, os jornais, são os media onde a 
informação é pormenorizadamente explicada e, por isso, muito importante para se 
construir uma imagem (Salgado, 2007)
23
. Para além disso, não se pode esquecer o facto 
                                                          
23
 De ressalvar, ainda, que foram consultados os artigos das edições impressas e nunca a edição online. 
Marta Afonso                                  A Gestão de Imagem na Imprensa – A estratégia do candidato 
50 
  
de a televisão não ser o género jornalístico por excelência e das notícias que aí são 
veiculadas serem, muitas vezes, o espelho dos jornais desse dia. 
 Deste modo, foram três os jornais escolhidos, sendo que houve a preocupação 
de incorporar na análise jornais diários e semanários. O Público, o Diário de Notícias e 
o Expresso. Por um lado, porque são os jornais eleitos por Susana Salgado (2010) para a 
sua investigação e, por outro, porque são considerados jornais de referência em 
Portugal. Para além disso, achou-se interessante manter uma variedade de jornais de 
distintos grupos económicos. Assim, o Público, fundado em 1989, pertence ao grupo 
empresarial Sonae, o DN, o jornal mais antigo do país, pertence à Controlinveste Media, 
e o semanário Expresso, datando de 1973, pertence ao grupo Impresa. 
Tal como no estudo em que se baseia a presente investigação, não se fará a 
análise apenas à campanha eleitoral, que se considerou um período bastante pequeno 
para se conseguir analisar a imagem com a devida coerência. Assim, alargou-se o 
período de análise até ao dia em que José Sócrates apresentou a sua demissão ao 
Presidente da República pois, a partir daí, e ainda que não oficialmente, começou o 
período de pré-campanha eleitoral. O período de análise decorre, pois, entre os dias 23 
de Março e 7 de Junho de 2011 (dois dias a seguir às eleições), sendo analisados todos 
os dias na íntegra, o que deu um total de 166 jornais, traduzido em 2.476 peças 
jornalísticas. Estes foram os resultados de uma triagem feita para a seleção dos artigos e, 
assim, apenas se contabilizaram as peças que abordassem diretamente as Eleições 
Legislativas e aquelas em que tratavam o estado político/económico do país mas em que 
estava (obrigatoriamente) presente pelo menos um dos 
candidatos/partidos/personalidades que se candidatavam às eleições. Todas as editorias 
dos jornais eram alvo de análise, exceto as relativas à editoria Local, uma vez que os 
jornais fazem edições diferentes para esta editoria e, se fossem contabilizadas estas 
peças, podia estar a enviesar-se os resultados para uma determinada região. De salientar, 
ainda, que a amostra da análise contempla todos os artigos pertencentes aos géneros 
jornalísticos considerados mais adiante e no manual de codificação (Anexo C) e foram 
categorizados tendo em conta não só o corpo da peça, como também o título e o lead. 
Todos os dados recolhidos foram contabilizados em tabelas de registo que deram 
origem às Tabelas 1, 2 e 3 apresentadas no Anexo A.  
Para além disso, e tal como a autora tinha distinguido no seu método original, 
também neste estudo foram minudenciados dois momentos distintos, a fim de se tentar 
traçar uma tendência de evolução. Deste modo, o primeiro momento diz respeito ao 
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primeiro dia de análise (23 de Março de 2011) até ao dia 21 de Maio, dia anterior ao 
período oficial de campanha, sendo que o segundo momento diz respeito ao período da 
campanha eleitoral, dia das eleições e os dois dias seguintes ao dia dos escrutínios. De 
salientar que, apenas no Expresso, por ser semanário, se começou a contabilizar o 
segundo momento a partir do dia 21 de Maio, uma vez que a edição seguinte já 
avançava seis dias na campanha e iria enviesar os resultados. Já o término da análise, ao 
invés de terminar a 7 de Junho como nos diários, termina a 3 de Junho, precisamente 
um dia antes do dia de reflexão, uma vez que se considerou que uma semana depois das 
eleições poderia ter um efeito negativo no estudo uma vez que, a partir do segundo dia 
após as eleições, a abordagem já se centrava exclusivamente em Passos Coelho e Paulo 
Portas e no Governo Constitucional que se formaria. 
Deste modo, primeiramente, fez-se uma análise geral dos resultados para se 
tentar perceber a predominância de peças jornalísticas das várias personagens. Como 
personagens contam-se todos os candidatos/partidos/instituições/personalidades que 
apareceram nas unidades de análise e que se apresentam descritas no manual de 
codificação
24
. Assim, registaram-se 38 personagens, sendo eles “Passos Coelho”, 
“Figuras do PSD” (que engloba todas as personalidades ligadas ao Partido Social 
Democrata que apareceram na cobertura
25), “PSD” (quando se referia ao partido na sua 
generalidade), “José Sócrates”, “Figuras PS”, “Governo”, “PS”, “Paulo Portas”, 
“Figuras CDS-PP”, “CDS-PP”, “Jerónimo de Sousa”, “Figuras PCP/CDU”26, 
“PCP/CDU”, “Francisco Louçã”, “Figuras BE”, “BE”, “MPT”, “PAN”, “PDA”, “PH”, 
“PND”, “PNR”, “POUS”, “PPM”, “PPV”, “PTP”, “PV”, “MEP”, “PCTP/MRPP”, 
PLD”, “Todos” (quando se referia a todos os partidos em geral, sem especificar 
qualquer um deles), “Cavaco Silva”, “ex-Presidentes da República”, “Conselheiros de 
                                                          
24
 Ver Anexo C. 
25
 Nas tabelas, a categoria “Figuras PSD” desdobra-se em mais uma, a categoria “Fernando Nobre”, uma 
vez que, pela análise superficial que se elaborou primeiramente, se verificou que este candidato ao 
Círculo Eleitoral de Lisboa era destaque de muitas peças jornalísticas pelo que, sempre que possível e 
pertinente, se especificou esta categoria para uma melhor noção da sua cobertura. No caso do PS 
considerou-se não ser importante distinguir a categoria “Ferro Rodrigues”, já que este político não teve 
uma presença tão assídua e constante como o seu adversário.  
26
 Apesar de se fazer a distinção entre a categoria “Figuras PCP” e “PV”, considerou-se que, sempre que 
se abordava a coligação, esta pudesse ser incluída na categoria “PCP/CDU”. 
Marta Afonso                                  A Gestão de Imagem na Imprensa – A estratégia do candidato 
52 
  
Estado” (quando uma personalidade se podia classificar em ambas as duas últimas 
categorias optava-se pela primeira), “União Europeia”, Troika”27, “Outros”28. 
Seguidamente, todas as peças identificadas eram, posteriormente, classificadas 
em vários parâmetros formais: o jornal, a data, a editoria onde se encontrava, bem como 
o seu título. Posteriormente, e para uma análise mais geral em que constavam todas as 
personagens anteriormente assinaladas, classificaram-se pelo género jornalístico, “estes 
[os géneros jornalísticos] podem ser […] uma forma de conferir importância à 
mensagem e à imagem dos candidatos” (Salgado, 2010:54). Ou seja, as peças 
jornalísticas podiam ser notícias, reportagens, artigos de análise, artigos de opinião, 
editoriais (os quatro últimos considerados géneros mais importantes por terem implícita 
uma investigação, e consequente interpretação dos factos, e incluídos juízos de valor), 
assim como as breves, as entrevistas (esta última considerada, igualmente, importante 
pois o candidato tem a oportunidade de fazer passar a sua mensagem sem a mediação do 
jornalista) e, por fim, o perfil. Para além disso, registou-se, ainda, o número de 
fotografias existentes, a localização (página par ou página ímpar), bem como se a peça 
tratava de determinada personagem como protagonista, ou seja, como personagem 
principal, ou se era mera referência. Depois, de todas as peças jornalísticas serem 
identificadas nas unidades de registo, estas eram classificadas consoante o tom da sua 
cobertura: positivo, neutro ou negativo. A distinção entre estes três tipos de tom foi feita 
com base no método adotado para o trabalho. Assim, as peças são positivas para os 
candidatos “quando mencionam declarações suas ou de outros (jornalistas ou apoiantes 
de candidatura) que são favoráveis à sua candidatura. Bons resultados nas sondagens ou 
comentários favoráveis também são considerados positivos” (idem:61); neutras “quando 
as peças reproduzem o programa eleitoral do candidato, promessas, ideias, ou 
declarações suas”, bem como “notícias sobre a agenda do candidato ou sobre outros 
assuntos, mas sem nenhum tipo de avaliação do candidato” (ibidem); negativas, quando 
“reproduzem críticas ou ataques do autor da peça, de candidatos adversários ou de 
terceiros em relação ao candidato, resultados de sondagens ou comentários 
                                                          
27
 Nem todos os partidos referidos registaram valores mas, no entanto, para a construção das tabelas 
utilizaram-se todos os partidos para se ter uma noção visual da cobertura jornalística. 
28
 Engloba, por exemplo, a UGT, figuras internacionais (como o caso de Lula da Silva), Presidentes de 
instituições bancárias, figuras públicas (como Pedro Abrunhosa), entre outros.     
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desfavoráveis” (idem:62). Quando uma peça adquiria um ou mais tons, esta foi 
classificada consoante o bias mais predominante nessa unidade de análise
29
. 
Assim, tentar-se-á perceber qual foi a tendência de cobertura de cada jornal para 
cada personagem em estudo, bem como o destaque que lhe foi dado e o seu tom. Deste 
modo, poder-se-á aceitar ou refutar as hipóteses 1, 2 e 3 mencionadas no início deste 
capítulo. 
Para terminar a cobertura geral das personagens, traçou-se uma tendência para a 
consonância e interpretação das peças jornalísticas. A primeira diz respeito ao 
mimetismo mediático que muitos autores afirmam existir nos meios de comunicação, 
dividindo as peças em “original”, “não original” (a fonte é outro media) ou “original e 
não original” (quando coabitam ambas os casos). Já a segunda, diz respeito à 
significação que cada jornalista dá às peças, através dos verbos que nela constam. 
Assim, dividem-se em peças retrospetivas (maioria de verbos no passado) ou 
prospetivas (maioria de verbos no futuro ou condicional). Salgado (idem) faz uma 
análise destas duas variáveis para cada candidato presidencial. No entanto, como se 
considera o estudo destas variáveis um pouco redutor, optou-se por traçar, somente, 
uma tendência para cada jornal. 
Em continuidade, minudenciou-se a cobertura jornalística para Pedro Passos 
Coelho e José Sócrates, a fim de se poder apurar qual a real imagem que a imprensa lhes 
conferiu, com a ajuda de um perfil que é traçado primeiramente sobre os dois. Assim, 
depois de identificados nas tabelas da análise geral, cada peça sobre ambos os 
candidatos (quer fosse como protagonista, quer como referência), foi distinguida por 
assunto
30, podendo este ser as “Características Pessoais” (atributos físicos e 
psicológicos), o “Passado” (ligado a antigos cargos desempenhados na História do 
país
31), a “Vida Pessoal”32 (situações ligadas à vida pessoal e privada e escândalos), as 
                                                          
29
 Salgado (2010) considera importante a referência aos candidatos/partidos não só a partir das palavras 
dos jornalistas, uma vez que todos contribuem para a construção de uma imagem e, limitar essa 
abordagem às menções jornalísticas, seria enviesar a análise para uma pesquisa de vestígios de 
objetividade e neutralidade destes profissionais, objetivo que não é o que se propõe nesta investigação.  
30
 Eliminou-se a categoria “Debates e Entrevistas”, uma vez que esta foi incluída no assunto “Estratégia e 
Campanha”. 
31
 Considera-se que esta categoria faz mais sentido quando se analisa as Eleições Presidenciais. No 
entanto, foi normalmente identificada, colocando as peças que abordavam o antigo cargo de Ministro do 
Ambiente que desemprenhou José Sócrates e da liderança da JSD de passos Coelho.  
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“Motivações e Expectativas” (ligada aos motivos da candidatura e às previsões sobre a 
mesma), os “Apoios” (de personalidades ou apoios partidários), a “Campanha e 
Estratégia” (desempenho e prestação do candidato), as “Sondagens”, a “Relação com os 
outros candidatos”, as “Críticas ao poder instituído”33 e a categoria “Temas” (se a peça 
incidia unicamente sobre a opinião de um candidato acerca de um tema em específico). 
Todos estes assuntos foram especificados pelos dois momentos de análise, bem como 
pelo bias da sua cobertura. 
Quanto ao último assunto mencionado, tentou perceber-se que “Temas” 
destacaram ambos os candidatos, com esta categoria a ser dividida pelas seguintes 
matérias
34, “Economia e Finanças”, “Cultura”, “Educação e Ciência”, “Saúde e 
Segurança Social”, “Justiça e Segurança”, “Ambiente e Recursos Naturais”, “União 
Europeia e Política Internacional”, “Sociedade”, “Administração Pública”, 
“Comunicação e Órgãos de Informação”, “Política, Obras Públicas e Religião”35. 
Finalmente, o assunto “Características Pessoais” foi, igualmente, especificado 
em várias características, como a “Competência”, a “Combatividade”, a “Persistência”, 
a “Isenção e Independência”, a “Simpatia e Carisma”, a “Visão Estratégica” e a 
“Confiança”. Depois de se identificarem as peças jornalísticas relativas a este assunto e 
feito a sua categorização, analisou-se o bias de todas elas.    
Com esta análise mais minuciosa de Pedro Passos Coelho e José Sócrates pensa-
se conseguir traçar tendências nas imagens de ambos os candidatos e aceitar ou refutar 
as hipóteses 4, 5, 6 e 7, sendo estas três as mais específicas para este trabalho. 
                                                                                                                                                                          
32
 Por opção, colocaram-se os escândalos nesta categoria, que se considera mais de info-entretenimento 
em relação aos restantes assuntos identificados. 
33
 Considerou-se pertinente que esta categoria incidisse unicamente sobre os ataques e críticas à 
governação anterior e que, a categoria “Relação com os outros candidatos”, correspondesse, apenas, às 
relações destes políticos com os outros candidatos. Assim, apenas José Sócrates pode contabilizar a 
categoria “Críticas ao poder instituído”. 
34
 Eliminou-se, por opção, a categoria “Emprego” que existia em Salgado (2002) e integrada na categoria 
“Economia e Finanças”. 
35
 Nesta pormenorização da categoria “Temas”, não se especificam as matérias pelos dois momentos em 
estudo porque esta categoria praticamente não é abordada no segundo tema, pelo que se achou pertinente 
fazer a soma da totalidade dos dois períodos da análise.  




1.2 - Entrevista 
Para a análise mais pormenorizada de ambos os candidatos apoiados pelos dois 
partidos de maior expressão em Portugal, tentou traçar-se, antes da análise descritiva 
dos resultados, um perfil para cada um. Para além de se recorrer a peças jornalísticas de 
2011, pensou-se que seria interessante entrevistar personalidades da área da 
comunicação para completar o perfil. Isto porque, a entrevista “é não só útil e 
complementar à observação participante mas também necessária quando se trata de 
recolher dados válidos sobre as crenças, as opiniões e as ideias dos sujeitos observados” 
(Lessard-Hébert et al, 2005:160). Deste modo, optou-se por entrevistar os profissionais 
de comunicação cujos blogues e/ou perfis de Facebook e/ou Twitter foram considerados 
obrigatórios nesta área, em 2011, pela Revista Meios&Publicidade. De quatro 
profissionais que responderam afirmativamente ao pedido, apenas a resposta de Rui 
Calafate, Diretor-geral da Special One Comunicação e antigo assessor de comunicação 
de Pedro Santana Lopes, na presidência da Câmara Municipal de Lisboa, chegou a 
tempo. Apesar de ser, apenas, uma entrevista, considerou-se pertinente a sua integração, 
uma vez que o método principal é a análise de conteúdo adaptada de Susana Salgado 
(2010) e a entrevista completa, somente, a informação de perfil. 
2 – As Eleições Legislativas de 2011 
As Eleições Legislativas de 5 de Junho de 2011 foram consideradas umas 
eleições extraordinárias, recorrentes da demissão de José Sócrates (como consequência 
do chumbo do PEC IV na Assembleia da República) e determinadas pelo Presidente da 
República e pelos demais Conselheiros de Estado. Assim, os portugueses foram 
novamente às urnas, quando já o tinham feita uma vez nesse mesmo ano, para eleger o 
Presidente da República (Cavaco Silva, que se recandidatava a novo mandato, ganhara à 
primeira volta). 
Deste modo, para além da instabilidade política que se vivia, o recente pedido de 
resgate não restabelecia a confiança à população. Assim se escrevia no editorial do 
jornal Expresso, três dias antes do dia dos escrutínios,  
“quem tenha seguido os extensos percursos dos candidatos e ouvido o que foram 
dizendo nas suas paragens, achará que estamos perante uma tradicional escolha de 
candidato ou de Governo. Não estamos. Para lá dessa importante escolha, esconde-se 
uma das tarefas mais difíceis da nossa História: executar o memorando da troika e 
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restaurar a credibilidade externa de Portugal enquanto a União Europeia redefine as 
regras de funcionamento da zona euro". 
Gomes Canotilho, num artigo de opinião publicado pelo Público a 2 de Junho 
desse ano, afirmava mesmo que não tinha “dúvidas de que a situação que se vive em 
2011 é muito semelhante ao período de guerra civil com que Portugal se confrontou no 
século XIX”. E se estas circunstâncias poderiam influenciar as opiniões de voto, Rui 
Calafate
36
 não hesita em afirmar que sim,  
“as épocas influenciam sempre em qualquer circunstância, porque os Homens são os 
Homens e as suas circunstâncias, como dizia Ortega Y Gasset e, portanto, as épocas 
influenciam sempre a decisão dos eleitores. […] As circunstâncias eram, de facto, 
aquelas mas penso que o determinismo já estaria destinado a que José Sócrates, desta 
vez, perdesse as eleições”37. 
De resto, quanto à campanha eleitoral, esta foi uma das mais duras nos últimos 
anos. O jornalista Nuno Saraiva antevia isso num artigo de opinião no Diário de 
Notícias, escrito logo a 26 de Março de 2011, “a troca de insultos e palavras azedas 
ocorrida nos últimos dias entre o Governo e o principal partido da oposição é reveladora 
de como PS e PSD estão empenhados em fazer das eleições legislativas antecipadas um 
ajuste de contas”. 
A 5 de Junho de 2011 os portugueses voltaram às urnas e escolheram entre 17 
partidos. O final do dia ditou uma vitória do PPD/PSD com 38,66% dos votos (elegeu 
108 deputados). Mais do que isso, confirmou-se a esperada derrota do Partido 
Socialista, com 28,05% dos votos (elegendo 74 deputados e ficando aquém do que 
anteviam as sondagens dos dias anteriores) e a ascensão de uma maioria de Direita: um 
Governo, uma maioria, um Presidente, como pedira Francisco Sá Carneiro há 30 anos 
atrás, com Paulo Portas a conseguir eleger 24 deputados (11,71%). O PCP-PEV ficou 
em 4.º lugar com 7,90% dos votos e o Bloco de Esquerda em 5.º, um dos grandes 





                                                          
36
 Entrevista feita por telefone (Anexo D). 
37
 Ver anexo D. 
38
 Retirado do site da Comissão Nacional de Eleições, no dia 1 de Setembro de 2012: 
http://eleicoes.cne.pt/raster/index.cfm?dia=05&mes=06&ano=2011&eleicao=ar 
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3 – Resultados: Análise Geral39 
 
Uma análise aos três jornais da investigação (Público, Diário de Notícias e 
Expresso) demonstra que foram analisadas 2.476 peças jornalísticas, provenientes de 
166 jornais durante o período de 23 de Março a 7 de Junho de 2011, sendo que 913 
artigos foram publicados no jornal Público (37%), 1318 no Diário de Notícias (53%) e 
245 no semanário Expresso (10%).  
Como vários autores têm vindo a notar ao longo dos anos, esta investigação 
comprova que a personalização continua a acentuar-se na Política em Portugal. Pelo 
gráfico 1 comprova-se que, apesar de se estar perante Eleições Legislativas em que o 
primeiro-ministro é escolhido de forma indireta e a votação incide sobre os deputados à 
Assembleia da República, existe uma tendência em focar a cobertura para a provável 
figura que irá liderar o Governo seguinte. Assim, no total dos três jornais analisados, e 
falando dos cinco candidatos cujos partidos têm obtido maior expressão nas últimas 
eleições (Passos Coelho, José Sócrates, Paulo Portas, Jerónimo de Sousa e Francisco 
Louçã), pode-se concluir que todos eles tiveram mais destaque em comparação com a 





Gráfico  1 - Personalização da Política em Portugal 
                                                          
39
 Optou-se por colocar, apenas, alguns gráficos por limites de espaço. No entanto, os restantes gráficos 
encontram-se no Anexo B (como referenciado ao longo do texto). 
Para além disso, todos os dados expostos nas restantes Tabelas e Gráficos foram recolhidos pelas Tabela 
1, 2 e 3 do Anexo A, pelo que toda a discussão de resultados é baseada nessas três tabelas. Uma vez que 
estão presentes em todos os subcapítulos, optou-se por não as mencionar mais. 
40
 Ver, também, Tabela 13 do Anexo A. 
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Exemplificando, o PSD esteve presente em 1.211 peças jornalísticas, sendo que 
695 artigos evidenciaram o candidato Pedro Passos Coelho e, apenas, 516 incidiram no 
partido ou em pessoas ligadas ao partido. Esta tendência verificou-se com todos os 
candidatos em questão, sendo que somente Jerónimo de Sousa e Francisco Louçã no 
Diário de Notícias contabilizaram menos artigos do que os seus partidos. No entanto, no 
total dos três jornais, e apesar de valores muito próximos, ambos obtiveram mais 
visibilidade em relação ao partido (50,94% e 51,45%, respetivamente).  
Deste modo, e como se pode verificar pelo gráfico 2, o candidato que conseguiu 
atrair mais atenção por parte dos media foi José Sócrates
41
. Talvez por ser a sua terceira 
eleição consecutiva para as Legislativas, pela imagem gasta com que se apresentou – 
principalmente – durante o último ano de Governação, ou pela intensa cobertura que se 
seguiu à sua demissão, o ex-Primeiro Ministro conseguiu um total de 810 peças 
jornalísticas, seguido por Passos Coelho com 695, Paulo Portas com 276, Francisco 
Louçã com 178 e Jerónimo de Sousa com 162. Neste ponto, não foram contabilizados 
os partidos de menor expressão em Portugal pois a fraca visibilidade que obtiveram não 
permite traçar uma tendência coerente, como mais adiante se explica (no entanto, os 
valores para estes partidos podem ser consultados nas Tabelas 1, 2 e 3 do Anexo A.)  
 
 
Gráfico  2 - Representação dos 5 candidatos mais votados (Total %) 
 
Os valores conseguidos por cada candidato dizem respeito às peças jornalísticas 
em que eles próprios foram personagens principais ou em que foram referenciados, pelo 
que é necessário fazer uma distinção entre estas duas categorias. Assim, pode afirmar-se 
que todos os candidatos, à exceção de José Sócrates, foram mais vezes protagonistas e 
                                                          
41
 Ver, também, gráficos 4, 5 e 6 do Anexo B. 
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menos vezes mencionados. O ex-Secretário Geral do PS foi referenciado 447 vezes e, 
apenas, protagonista em 363 artigos, o que demonstra que a cobertura dada a este 
político não foi somente por sua iniciava própria. De realçar, ainda, que Pedro Passos 
Coelho, apesar de ser mais vezes protagonista ao invés de referenciado, consegue 
valores muito próximos (348 e 347, respetivamente). Dos cinco candidatos em questão, 
Jerónimo de Sousa foi o que apareceu menos vezes como protagonista e o menos 
referenciado foi Francisco Louçã
42
. 
Quanto ao destaque que é dado na primeira página a cada partido
43
, pode aferir-
se que o PSD é o partido que mais vezes foi chamado à capa da imprensa escrita. No 
entanto, a diferença que o Partido Socialista, o segundo partido mais chamado à capa, 
consegue é mínimo (menos uma chamada). Assim, em ambos os diários analisados, o 
PS consegue ser mais frequentemente capa de jornal, do que o partido de Pedro Passos 
Coelho (46 chamadas contra 58, no jornal Público e 59 contra 61 no Diário de 
Notícias). Já o Expresso chama mais vezes à primeira página do jornal o PSD (diferença 
de 13 chamadas). Das chamadas destes dois partidos, José Sócrates é presença mais 
assídua nas manchetes dos jornais analisados sendo que, contudo, apenas consegue 
ultrapassar Passos Coelho no jornal Público. Quanto ao bias da cobertura de ambos os 
candidatos na primeira página do jornal, bem como uma pormenorização sobre os dois 
momentos especificados, merecem destaque no capítulo seguinte. Já no que diz respeito 
às fotografias
44
, o líder do PS contabilizou mais 10 do que o seu adversário. No entanto, 
destaca-se o semanário Expresso onde José Sócrates não obteve qualquer fotografia na 
capa (já nos diários, registou 16 fotografias no Público, contra 11 de Passos Coelho e 24 
no Diário de Notícias, contra novamente 16 do candidato do PSD).   
Quanto aos outros candidatos representados na capa dos três jornais, apenas se 
conta Paulo Portas, Jerónimo de Sousa e Francisco Louçã (os partidos mais pequenos 
não obtiveram qualquer registo a não ser na categoria “Todos”, onde são destacados 
todos os partidos em geral). 
Paulo Portas registou o seu melhor resultado nesta variável no Diário de 
Notícias, onde conseguiu 9 chamadas, seguindo-se o Expresso, com três e o Público 
onde nunca foi capa de edição. No entanto, neste último jornal, saliente-se o registo da 
                                                          
42
 Ver Tabelas 4, 5 e 6 do Anexo A. 
43
 Ver Tabelas 36, 37 e 38 do Anexo A e gráficos 57, 58 e 59 do Anexo B. 
44
 Ver gráficos 54, 55 e 56 do Anexo B. 
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categoria correspondente às “Figuras CDS” que contabilizaram cinco aparições. O bias 
da sua cobertura na capa foi maioritariamente neutro. Quanto a Jerónimo de Sousa, a 
análise mostra que as capas não deram muita atenção a este candidato. Isto porque o 
jornal onde o líder do Partido Comunista apareceu mais vezes foi no Diário de Notícias 
onde contabilizou, apenas, duas chamadas. A sua cobertura foi maioritariamente neutra. 
Já Francisco Louçã conseguiu o mesmo registo em todos os jornais: uma chamada à 
capa em cada. De destacar, uma vez mais o Público que, à imagem do que aconteceu 
com o PCP, também neste partido, acabou por dar mais visibilidade às personalidades 
comunistas. Em todos, o bias da cobertura foi, igualmente, neutro. Destaque, ainda, para 
Cavaco Silva que contabilizou, ao todo, 12 chamadas à capa (maioritariamente neutras), 
destacando-se mais no jornal Público.  
No que concerne às fotografias dos candidatos descritos no parágrafo anterior 
(terceiro, quarto e quinto classificados), verifica-se que Paulo Portas foi o político que 
registou um valor mais elevado (5 ao todo), seguindo-se Jerónimo de Sousa (com 4) e 
Francisco Louçã (com 3). Já Cavaco Silva contabilizou, igualmente, 3 fotografias. 
 
3.1. Os Géneros Jornalísticos  
Os géneros jornalísticos vão, neste ponto, ser abordados por jornal
45
. Uma vez 
que se não se denotam grandes diferenças comparando os candidatos que figuraram no 
3.º, 4.º e 5.º lugar das eleições, optou-se por traçar uma tendência por jornal e, no 
capítulo seguinte far-se-á a comparação entre Pedro Passos Coelho e José Sócrates, para 
perceber qual consegue maior cobertura nos géneros considerados mais importantes e 
mais interpretativos. 
Assim, concluiu-se, sem qualquer surpresa, que a notícia é o género jornalístico 
mais utilizado em toda a cobertura mediática, seguindo-se as breves e o artigo de 
opinião. O género menos utilizado foi o perfil, seguido da entrevista e do editorial. 
Quanto à reportagem, considerado também um dos géneros jornalísticos mais 
importantes, contam-se, apenas, 159, num universo de 2.476 peças jornalísticas. 
Analisando especificamente por jornal, pode comprovar-se que este último género é 
mais frequente em ambos os jornais diários, onde atinge relativamente os mesmos 
valores. Já os artigos de opinião são mais comuns no Dário de Notícias e menos no 
jornal Expresso. As entrevistas são menos utilizadas também no semanário, enquanto o 
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Público é o jornal que faz mais uso delas, assim como dos artigos de análise. Quanto às 
notícias mais pequenas (breves), foram mais facilmente encontradas no Diário de 
Notícias e menos no Expresso, jornal que também dedicou pouco espaço aos editorais 
sobre este tema, sendo o jornal Público o que mais contabilizou.  
Importa esmiuçar, ainda, os escassos valores registados no perfil. Para esta 
análise, foram somente classificadas como tal as peças jornalísticas que indicavam 
explicitamente que se tratava do perfil de um dos políticos candidatos às Eleições 
Legislativas, no intuito de se conseguir ser mais objetivo e coerente na categorização 
(quando não dizia especificamente foi contabilizado como artigo de análise), pelo que o 
pouco número de artigos nesta categoria não surpreendeu.  
 
Gráfico  3 - Géneros Jornalísticos por jornal 
 
3.2. O bias da cobertura 
No total dos três jornais, pode concluir-se que a cobertura dada aos candidatos e 
partidos políticos desde a demissão de José Sócrates é maioritariamente neutra (44%) e 
negativa (41%). Os artigos de índole ou referência positiva foram, apenas, 15%, o que 
se traduz em 701 peças jornalísticas (contra 2.038 e 1.879 de artigos neutros e 
negativos, respetivamente). O que comprova o que académicos têm vindo denotando 
nesta área que se traduz numa tendência para a acentuação do negativismo na Política
46
.   
Dividindo por jornal, o semanário Expresso é o que faz uma cobertura mais 
dinâmica da campanha e pré-campanha eleitoral, sendo que é, também, menos frequente 
encontrar artigos classificados com bias positivo. Ambos os jornais diários apresentam 
muito pouca cobertura positiva e o Público optou mesmo por uma cobertura 
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maioritariamente negativa. No Diário de Notícias, apesar da grande expressividade das 
unidades de análise negativas, as peças jornalísticas neutras foram as mais comuns.   
Atente-se, agora, no bias dos principais candidatos às Legislativas. Por 
principais pode entender-se as personalidades cujos partidos apresentam maior 
representatividade em Portugal e, por isso (e sem surpresas), foram os cinco mais 
abordados pelos jornais. No entanto, uma vez que a cobertura de Passos Coelho e José 
Sócrates vai ser analisada minuciosamente no capítulo seguinte, neste ponto salientar-
se-á a evolução do bias da cobertura dos restantes três candidatos (Paulo Portas, 
Jerónimo de Sousa e Francisco Louçã). 
Paulo Portas foi, como já averiguado, o terceiro candidato mais vezes abordado 
pelos jornais analisados (a seguir ao candidato do PS e do PSD). E este facto não 
surpreendeu uma vez que foi um político que se apresentava já em terceiro lugar nas 
sondagens, com probabilidade de conseguir um aumento de votos em relação às 
eleições anteriores, um líder que estava disposto a fazer uma coligação pós-eleitoral e, 
por isso, uma peça importante num Governo que se pretendia maioritário. Toda esta 
motivação em redor da campanha do candidato do CDS gerou entusiamo nos media que 
se preocupavam em dar-lhe espaço. Deste modo, e na totalidade dos três jornais, o 
candidato oscila maioritariamente entre o tom neutro e o negativo. Nas peças em que 
aparece como protagonista, o Paulinho das feiras como é conhecido, contabilizou no 
jornal Público, uma maioria de peças neutras quer analisando o primeiro momento, quer 
analisando o período de campanha eleitoral. Já no que diz respeito às peças em que foi 
referenciado, Paulo Portas, neste jornal, consegue uma maioria de peças negativas no 
primeiro período e uma cobertura neutra/negativa no segundo. Passando para o Diário 
de Notícias, este político consegue a mesma cobertura em ambos os momentos. Assim, 
nas unidades contabilizadas como personagem principal, regista um tom 
maioritariamente neutro, evoluindo para negativo quando avaliamos a campanha 
eleitoral. Já o semanário Expresso dedica-lhe uma cobertura mais favorável, com Paulo 
Portas a conseguir uma cobertura neutra em ambas as categorias do primeiro momento. 
Quanto ao segundo período, contabiliza uma cobertura neutra, igualmente, nas peças em 
que é protagonista e um tom positivo quando é referenciado. 
Quanto a Jerónimo de Sousa e Francisco Louçã, aparecem ambos com a mesma 
percentagem de peças jornalísticas, sendo que, dos cinco candidatos dos maiores 
partidos políticos, são os que registam um menor número de unidades de análise. No 
que diz respeito ao líder do Partido Comunista, este conseguiu uma cobertura 
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maioritariamente neutra na totalidade dos jornais. No entanto, torna-se necessário 
especificar. Assim, Jerónimo de Sousa contabiliza um tom maioritariamente neutro nos 
dois momentos do Diário de Notícias, quer se tratassem de peças como protagonista ou 
peças em que foi referenciado. Já no jornal Público, este candidato conseguiu obter, 
igualmente, uma maioria de peças de tom neutro nos artigos em que consta como 
personagem principal, assim como nas unidades de análise em que foi mencionado, no 
primeiro momento em estudo. No segundo, conseguiu uma maioria de peças neutras 
como protagonista e, enquanto referência, oscilou entre o tom neutro e negativo. Quanto 
ao semanário, foi o que se revelou mais negativo para o líder do PCP. Assim, no 
primeiro momento este político não contabiliza qualquer peça em que foi personagem 
principal e, nos artigos referenciados, foi registado de forma negativa. Já em período de 
campanha eleitoral no Expresso, este candidato conseguiu uma cobertura neutra nas 
peças como protagonista e negativo/neutro quando se passou para a análise das 
referências. 
Por último, Francisco Louçã, conseguiu, igualmente, uma cobertura 
maioritariamente neutra e negativa. Dividindo por jornal, observa-se que a cobertura 
mediática deste candidato no semanário Expresso manteve-se inalterável ao longo dos 
dois momentos de análise. Assim, em ambos, as peças em que apareceu como 
protagonista foram maioritariamente neutras e, as referências, maioritariamente 
negativas. Esta tendência mantém-se quando analisado o primeiro período do Diário de 
Notícias, sendo que, no segundo momento, apenas os artigos em que o candidato é 
referenciado sofrem uma mudança e passam, então, a adotar um tom negativo e neutro. 
Finalmente, quanto ao jornal Público, ambas as categorias do primeiro momento 
registam uma cobertura maioritariamente neutra e, no segundo, as peças em que figura 
como personagem principal continuam num tom neutro e as referências 
maioritariamente negativas. 
 
Gráfico  4 - Bias da Cobertura Noticiosa (Total) 




Em suma, pode concluir-se que Paulo Portas, na soma dos dois momentos da 
análise e de ambas as categorias de peças jornalísticas, registou um tom 
maioritariamente neutro nos três jornais em estudo. Destes, o que registou maior 
número de artigos neutros foi o Diário de Notícias. Jerónimo de Sousa e Francisco 
Louçã conseguem exatamente o mesmo tipo de cobertura. No jornal Público e no DN o 
tom das suas peças é maioritariamente neutro, sendo que o jornal Expresso (num total 
de, apenas, 9 e 11 peças jornalísticas, respetivamente), reserva a ambos uma cobertura 
maioritariamente negativa.  
 
3.3. As personagens 
Neste subcapítulo tenta focar-se a análise na representação que todos os partidos 
e candidatos que se apresentaram às Eleições Legislativas de 2011, bem como outras 
personagens que apareceram na cena política e não estavam diretamente relacionadas 
com o escrutínio (como a União Europeia ou a Troika), tiveram durante a cobertura 




O jornal Público, e como já se tem vindo a notar ao longo desta análise geral, 
deu mais destaque aos partidos que têm obtido melhores resultados eleitorais ao longo 
dos últimos anos. No entanto, dá também algum destaque a Cavaco Silva e aos Ex-
Presidentes da República, sobretudo no primeiro momento de análise. O Presidente da 
República foi presença habitual nos jornais ao longo de toda a pré-campanha, 
essencialmente aquando da demissão de José Sócrates, da formação do Governo de 
Gestão, e do impasse que se gerou em torno de uma possível ajuda externa e 
consequente pedido de resgate. Quanto aos ex-Presidentes da República, estes acabaram 
por ter alguma cobertura (assim como os restantes Conselheiros de Estado), uma vez 
que Cavaco Silva se reuniu com estas personalidades para decidir se o país deveria ir ou 
não para eleições. Daí que os resultados nestas duas categorias tenham obtido resultados 
já esperados e esta é uma tendência que é seguida, igualmente, pelo Diário de Notícias e 
pelo Expresso.  
De destacar, ainda, que José Sócrates, como já averiguado, conseguiu maior 
cobertura total relativamente aos restantes candidatos mas importa fazer uma distinção. 
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Neste jornal, Passos Coelho ultrapassou a presença do antigo Primeiro-Ministro no 
segundo momento (93 do candidato apoiado pelo PSD, contra 90 de José Sócrates). Já 
os artigos relativos a outras figuras do Partido Social Democrata e ao próprio partido 
decresceram de forma acentuada na campanha eleitoral. Para além disso, é necessário 
salientar o facto de, no primeiro momento analisado no jornal Público, a categoria 
“Governo” ter conseguido maior representação do que as restantes figuras ligadas ao 
Partido Socialista.  
De notar, por fim, e numa análise que minudencia as categorias “PSD”, “PS”, 
“CDS”, “PCP/CDU” e “BE”, a maioria das peças jornalísticas em ambos os momentos 
foram sobre pessoas que estão diretamente ligadas a esse partido ou, no caso do Partido 
Socialista, também ao Governo. Ou seja, para além de se notar uma tendência para 
acentuar a personalização, pelos dados relativos aos candidatos denota-se, igualmente, 
uma tendência para personificar as peças, ao invés de se abordar o partido na sua 
generalidade.  
Quantos ao número de fotografias contabilizadas sobre as várias categorias 
identificadas
48
, torna-se necessário referir que, no jornal Público, e à imagem do que já 
tinha acontecido a nível de peças jornalísticas, a categoria José Sócrates regista um 
maior número de fotografias em ambos os momentos analisados, seguindo-se Pedro 
Passos Coelho. Paulo Portas figura em terceiro lugar, seguindo-se Francisco Louçã e as 
categorias “Figuras PSD” e “Figuras PS” (estas duas últimas separadas apenas pela 
diferença de uma fotografia). Uma vez mais, também, a fraca representação dos partidos 
considerados mais pequenos reflete, igualmente, uma fraca representação a nível 
imagético. Aliás, dos 13 partidos com menor expressão identificados, apenas cinco 
deles contabilizaram fotografias. São eles o MEP (5), PAN (2), o PTP (1), o 
PCTP/MRPP (1) e PV (1). Destaque, ainda, para a presença de Cavaco Silva que 
apareceu em 13 fotografias e para os membros da Troika que contabilizam 8 fotografias 
em peças relativas aos partidos políticos ou candidatos eleitorais. 
Quanto ao Diário de Notícias, podemos observar a mesma tendência 
relativamente ao jornal Público quanto à acentuada personalização e personificação das 
peças jornalísticas, à elevada diferença entre a representação que é dada aos maiores 
partidos portugueses em detrimentos dos partidos de menor dimensão, ao destaque 
conferido a Cavaco Silva e ex-Presidentes da República no primeiro momento da 
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análise (o Presidente da República chega mesmo a contabilizar 55 artigos), acabando 
por praticamente não aparecerem no segundo período. José Sócrates também contabiliza 
o maior número de artigos no primeiro tempo, sendo novamente ultrapassado por Pedro 
Passos Coelho no segundo (com uma diferença de 13 artigos) e, também se volta a 
observar uma dimensão maior de peças ligadas ao Governo em relação aos artigos sobre 
as figuras do Partido Socialista (situação que se inverte acentuadamente no segundo 
momento, com o Governo a registar 9 artigos e a categoria “Figuras PS” com 57). O 
que não é de estranhar já que, em plena campanha eleitoral, dar-se-á azo a notícias sobre 
um futuro Governo, ao invés de se abordar o antigo.  
Para além disso, numa análise mais pormenorizada a este jornal, pode afirma-se 
que Paulo Portas foi o terceiro candidato a conseguir maior cobertura mediática no 
primeiro tempo (uma diferença de 37 unidades de análise). Já no caso de Bloco de 
Esquerda e Partido Comunista, há uma ligeira rutura com os padrões dos outros jornais. 
No primeiro período de análise, ambos os candidatos destes partidos tiveram uma 
cobertura inferior se compararmos as categorias “Figuras BE” e “Figuras PCP”, 
respetivamente. A diferença chegou a ser de 32 artigos para Francisco Louçã e de 22 
para Jerónimo de Sousa. No entanto, estes resultados invertem-se no segundo momento 
de análise e, em plena campanha eleitoral, o líder do BE contabilizou 40 peças (contra 
21 da categoria “Figuras BE”) e o candidato do PCP registou 25 (contra 21 também de 
“Figuras PCP”).  
De ressalvar, ainda, uma tendência que se verifica nos três jornais analisados 
mas mais vincadamente neste diário. Desdobrando, ainda, a categoria “Figuras PSD” 
pode observar-se que Fernando Nobre conseguiu bastante cobertura. Em 168 peças 
registadas sobre as várias personalidades do Partido Social Democrata no primeiro 
momento da análise, 31 incidiram neste candidato ao círculo eleitoral de Lisboa 
(18,79% dos artigos). Estes resultados explicam-se, sobretudo, pela polémica em torno 
da sua candidatura pelo PSD (depois de, no mesmo ano, se ter candidatado sem 
qualquer apoio partidário às Eleições Presidenciais), bem como após sua as controversas 
declarações de que era candidato para ser Presidente da Assembleia da República. Tal 
como nos outros jornais, a sua presença e peças jornalísticas diminuiu quando começou 
a campanha eleitoral e os jornalistas se começaram a focar-se nos candidatos 
Legislativos. 
Quanto às fotografias de cada categoria, José Sócrates volta a ser a categoria 
com maior número de presenças, seguido de Passos Coelho e Paulo Portas. No DN, a 4.ª 
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e 5.ª maior representação imagética coube a Jerónimo de Sousa e Francisco Louçã. Para 
além disso, igualmente neste jornal, deu-se um grande destaque a Cavaco Silva (43 
fotografias) e aos membros da Troika (registaram 10). No entanto, um dos grandes 
relevos desta variável é o MEP. Este partido, considerado um pequeno partido em 
relação aos que têm mais expressão em Portugal, conseguiu aparecer em 19 fotografias. 
A par deste, também PAN (3), PND (2) MPT (1) e PNR (1) conseguiram representação.  
Já o jornal Expresso, apesar de seguir a mesma lógica de personalização, 
personificação e de dar mais destaque aos partidos de maior expressão e pouco espaço 
aos partidos considerados mais pequenos, rompe um pouco com as tendências mais ou 
menos estáticas verificadas nos jornais diários. Assim, este semanário dedica mais 
atenção a José Sócrates mas em ambos os momentos analisados (nos jornais 
anteriormente especificados, apenas, no primeiro período o antigo Primeiro-Ministro 
figurava em primeiro lugar). Passos Coelho é a segunda categoria a contabilizar mais 
artigos (nos dois momentos), sendo que em terceiro lugar varia consoante a altura 
analisada. No primeiro momento, regista maior número de peças jornalísticas as 
“Figuras PSD” (também um pouco enviesado pela candidatura de Fernando Nobre) 
sendo que, no segundo momento, já figuram as categorias “Figuras PS” e “Paulo 
Portas”, com 16 unidades de análise ambas. Para além disso, importa realçar igualmente 
a categoria “Governo” que, ao contrário dos jornais diários, registou menos peças 
jornalísticas que a categoria relativa às outras personalidades do Partido Socialista.  
Em continuidade, pode salientar-se, também, a pouca expressividade que 
tiveram Jerónimo de Sousa e Francisco Louçã. No primeiro momento, o líder do Bloco 
de Esquerda contabilizou mais artigos que o líder do Partido Comunista, 8 artigos ao 
todo (neste período a categoria “Figuras PCP” ultrapassou mesmo a categoria do 
Secretário Geral do PCP). Contudo, no segundo momento, os resultados inverteram-se e 
figura Jerónimo de Sousa à frente, com um total de 6 peças (também nesta altura a 
categoria do candidato do BE foi ultrapassada pela categoria das outras personalidades 
ligadas ao seu partido). 
Destaca-se, ainda, a categoria do Presidente da República, com 9 peças, sendo 
que, neste jornal, não foram encontrados artigos de candidatos ou de partidos políticos 
com concorrentes às Eleições Legislativas de 2011 que envolvessem o nome de alguns 
dos membros da Troika. Dos partidos mais pequenos, os que ainda conseguiram alguma 
representação neste jornal (apesar de muito pouca) foram o PCTP/MRPP (2), MEP (2), 
PV (1), PPV (1).  
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No que diz respeito às fotografias, o jornal Expresso consegue ser ainda mais 
particular, relativamente aos outros dois jornais analisados. A categoria que contabilizou 
mais imagens foi “Figuras do PSD” (22), seguindo-se José Sócrates (20) e Pedro Passos 
Coelho (16). Em 4.º lugar aparece, ainda, a categoria “Governo” (8) pelo que, e à 
imagem do que aconteceu com os artigos, também a nível de fotografias Jerónimo de 
Sousa e Francisco Louçã registaram resultados bastantes baixos (5 e 4, respetivamente). 
Dos partidos mais pequenos não se registou qualquer foto, sendo que se destacam, neste 
campo, a categoria de Cavaco Silva (com 5 fotografias) e da União Europeia (com 1).  
 
3.4. A interpretação e consonância
49
 
Nesta categoria tentar-se-á, apenas, traçar uma tendência relativamente à 
interpretação e à consonância da cobertura jornalística. A interpretação diz respeito à 
forma como os media apresentam a informação que é veiculada. Susana Salgado, 
admite mesmo que “a presença constate da cobertura noticiosa significa que já não são 
apenas publicadas notícias sobre o factual, o que aconteceu (retrospectivas), mas 
também são publicadas notícias sobre o que poderá acontecer (prospectivas) ”, o que 
leva a autora a tentar perceber se há uma tendência “para um jornalismo interpretativo, 
em detrimento do jornalismo descritivo” (2010:58). Para além disso, conta-se, ainda a 
consonância para te traçar uma tendência relativamente a um suposto mimetismo 
mediático (através das peças originais ou adaptadas de outros órgãos de comunicação) 
que, segundo autores afirmam, se tem instalado no seio do jornalismo político. Susana 
Salgado (idem) estudou estas duas variantes a fundo mas, neste trabalho, apenas 
interessa começar a desenhar uma tendência e não generalizar. Primeiramente, porque 
não é um dos grandes objetivos deste trabalho. Mas, também, no que concerne à 
interpretação, achou-se redutivo demais avaliá-la, apenas, pelo tempo dos verbos 
existentes nos artigos e, relativamente à consonância, já que o facto de se contabilizar 
mais ou menos peças jornalísticas originais não vai clarificar generalizadamente a 
representatividade de cada partido nos media, bem como de ambos os candidatos em 
estudo. 
Deste modo, no que à consonância diz respeito, pode afirmar-se que, pela análise 
dos três jornais, todos eles acabaram por optar mais frequentemente por peças originais 
e com uma diferença bastante acentuada para os artigos não originais. O que relega mais 
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importância às peças jornalísticas originais acabou por ser o jornal Expresso (com 
94,26% de peças originais), sendo que Público e DN lhe seguem, com valores muito 
aproximados (87,33% e 86,85%, respetivamente). Contudo, considera-se que não se 
está em condições de rejeitar, apenas por esta análise, a hipótese de mimetismo 
mediático em Portugal mas, no entanto, fica registada uma tendência. 
Quanto à interpretação, todos os jornais utilizaram mais vezes as notícias 
retrospetivas, sendo que o jornal que deu mais importância a este tipo de artigos foi o 
Diário de Notícias (88,36% de peças relativas ao passado), seguido do jornal Público 
(85,87%) e do semanário Expresso (80,67%). Contudo, uma vez que foram 
contabilizadas peças jornalísticas relativas ao futuro pode afirmar-se que estes jornais 
não foram alheios à interpretação mas, a juntar a este, muitos fatores se cruzam para se 
generalizar esta tendência. 





4.1. Dois rostos de uma campanha 
 
Pedro Passos Coelho: a mudança prometida 
 
Pedro Passos Coelho subiu à liderança do Partido Social Democrata em Março 
de 2007. Era um político novo, com pouca experiência na arte governativa (aliás, muitos 
dos seus camaradas como Marques Mendes e Paulo Rangel chegaram, mesmo, a acusá-
lo de amadorismo) mas, desde cedo, Passos Coelho se apresentou como o rosto da 
mudança, um homem determinado e consciente do problema do país. Para além disso, 
possuía outras características que escondiam essa fraqueza de falta de liderança 
governativa, “há fatores subliminares, não só pela experiência política mas que, 
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também, têm a ver com a empatia, com a simpatia, com o estilo de proximidade com o 
eleitor […]. Para além de que, como disse, havia muito cansaço com José Sócrates”51. 
Acima de tudo, tentou afirmar-se como um homem político, de ideias novas e 
inovadoras mas, ao mesmo tempo, como um homem de família,  
“houve uma produção de Passos Coelho e da mulher muito bem feita e muito 
importante para a revista Flash. E foi muito importante porquê? Porque era uma 
produção que dava de facto um ar de família, mostrava uma família feliz – e um político 
precisa dessa harmonia familiar, é importante para a sua construção de perfil”52.  
Apesar de criticada a frequência com que Passos Coelho se apresentava em artigos 
ligados à sua vida privada, talvez a estratégia passasse por conseguir alguma vantagem 
sobre José Sócrates, sempre muito recatado a nível de privacidade, pois é “essa 
reputação que advém de ter um núcleo familiar forte, um núcleo familiar feliz, um 
núcleo familiar envolvente, com o intuito das pessoas gostarem de ver essa imagem de 
família”53.   
Aquele que foi o mais jovem presidente do PSD assume-se como um homem 
teimoso e corajoso, determinado e de ideias claras. Assim se lê no prefácio do livro da 
sua biografia, escrito pela jornalista Felícia Cabrita, e que foi para as bancas no dia a 
seguir à demissão de José Sócrates,  
“do pai herdou a tenacidade e a teimosia. Da mãe a coragem, a resistência e a paciência. 
É desta fibra que é feito Pedro Passos Coelho. […] Quer o melhor para o país. Pedro 
Passos Coelho garante: „Se não me deixarem trabalhar, como nunca estive preso a 
cargos políticos nem preciso, viro a página. Mas já não poderei sentir que não tentei”54.  
Há quem acuse o atual primeiro-ministro de oportunismo político, defendendo a 
ideia de que o líder do PSD se aproveitou da situação calamitosa em que estava o 
Governo para levar o país a eleições, “Pedro Passos Coelho apanhou Sócrates numa fase 
descendente. Deu-lhe a mão para ganhar tempo. E está condenado a derrubá-lo”, podia 
ler-se num artigo de opinião no Expresso, a 26 de Maio de 2011, que defendia 
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precisamente essa ideia. No entanto, certo é que a vitória de Passos Coelho parecia, de 
facto, uma realidade bem próxima. Falando sobre a volatilidade dos votos, António 
Salvador (responsável pelas sondagens publicadas pelo Público e pela TVI durante a 
campanha, a 7 de Junho de 2001, no jornal Público), “cruzando a intenção de voto com 
a intensão de participar nas eleições, percebeu-se a partir de certa altura da campanha, 
que o PS não poderia ir mais longe e que só o PSD poderia ser beneficiado”. 
 
José Sócrates: no limiar do cansaço 
 
José Sócrates apresentou-se às Eleições Legislativas de 2011 como primeiro-
ministro demissionário. Eram, então, as terceiras eleições que travava, sendo que já 
tinha deixado para trás adversários como Pedro Santana Lopes (contra quem conseguiu 
a maioria absoluta) e Manuela Ferreira Leite. No entanto, esse ano de 2011 não 
começou da melhor forma para o político. O Partido Socialista perdera as Eleições 
Presidenciais, com o candidato Manuel Alegre a ser derrotado pelo incumbente Cavaco 
Silva. Para além disso, o novo ano não trouxe uma lufada de ar fresco para uma 
governação que era duramente criticada. Com a Esquerda contra Sócrates, três pacotes 
de austeridade acordados para tentar saldar as contas do país, a pressão dos mercados 
internacionais e com os insistentes augúrios de um provável pedido de resgate, o antigo 
primeiro-ministro viu o IV Plano de Estabilidade e Crescimento vetado em Assembleia 
da República. Sob a liderança de um Governo minoritário e alegando falta de condições 
para governar, José Sócrates apresentou a sua demissão ao Presidente da República a 23 
de Março de 2011.   
Seguidamente, o Congresso do PS ditou José Sócrates como um líder quase 
incontestável internamente e, a partir desse dia, começou a pré-campanha com vista às 




“há algo que nós podemos constatar ao longo da História, que é: em todas as eleições 
(quaisquer que sejam) o candidato que apresenta maior índice de rejeição perde as 
eleições. E José Sócrates, por altura das eleições em 2011, apresentava um índice de 
rejeição na casa dos 60, 70%. E, portanto, era muito difícil dar a volta a esse facto 
naquela altura”.  
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Para além disso, a conduta de José Sócrates, não se coaduna com um espírito 
derrotista,  
“José Sócrates é, por questões de temperamento pessoal, um homem combativo, um 
homem ambicioso, é um homem com alguma autoconfiança (mesmo em questões de 
imagem brincaram, muitas vezes, com essa característica e, numa altura em que ele 
tinha o cabelo mais grisalho, chegaram, até, a dizer que ele era parecido com José 
Mourinho) e, portanto, tinha talvez a convicção que pudesse fazer com que os 
portugueses pudessem, ainda, votar nele.” 
Para além disso, Ricardo Costa, num artigo de opinião publicado no jornal 
Expresso, no dia 21/05/2011, dizia acerca deste candidato,  
“José Sócrates sabe que fala bem, não tem o verbo nem a arte de Cícero, mas deve ser 
capaz de falar três dias de seguida. Há algum tempo que essa passou a ser a sua arma. 
Tem um discurso preparado que repete até à exaustão, com um curto número de 
argumentos, integrando um ou outro tema do momento. Não é por acaso que Sócrates é, 
de longe, o primeiro-ministro que mais entrevistas deu.”  
Era, pois, um candidato com o dom da palavra, com uma preocupação extrema com a 
imagem, um candidato calmo, que criava empatia, que conseguia convencer multidões. 
Como diz um artigo de opinião publicado no Expresso a 26 de Março de 2011, 
intitulado Quatro Líderes a que ele Resistiu, “em seis anos no poder […] o primeiro-
ministro conviveu com cinco Presidentes do PSD, deu-se mal com todos, e conseguiu 
que as suas quedas nas sondagens nunca dessem a maioria absoluta ao partido da 
Oposição”.  
 
4.2. Cobertura Noticiosa 
Centrando, agora, a análise nas imagens de Pedro Passos Coelho e José Sócrates, 
neste subcapítulo analisar-se-á a parte formal da cobertura de cada candidato. Assim, 
estão incluídas a representação de ambos os candidatos na Imprensa analisada, as peças 
jornalísticas em que os candidatos aparecem como protagonistas, bem como aquelas em 
que são, apenas, referenciados, a sua localização e os géneros jornalísticos que mais se 
destacaram em cada um. 
Como já concluído, José Sócrates foi, de todos os candidatos políticos às 
Legislativas de 2011, o que mais representação conseguiu no total dos três jornais em 
questão. O candidato apoiado pelo partido Social Democrata apresenta-se em segundo 
lugar (o ex-Secretário Geral do PS contabilizou 810 peças e, Passos Coelho, um total de 





. O jornal em que ambos ficaram mais perto foi no Diário de Notícias, com José 
Sócrates a aparecer em 364 artigos e o seu adversário de centro-direita a registar menos 
duas. Já o jornal que registou uma maior discrepância entre os dois resultados foi o 
Público (com uma diferença de 83 unidades de análise).  
No entanto, sendo que ambos foram os candidatos que conseguiram maior 
cobertura, pode afirmar-se que estas conclusões não surpreenderam uma vez que os 
estudos apontam nesse sentido: quem tem maior probabilidade de ganhar o ato eleitoral, 
maior probabilidade tem de conseguir visibilidade mediática. Nestas eleições ainda mais 
dado o facto de ambos os candidatos apelarem continuamente, durante a campanha, ao 
chamado voto útil dos eleitores. 
Deste total de artigos, e como já se observou na análise geral, José Sócrates foi o 
que motivou mais peças jornalísticas. Contudo, é necessário distinguir se esses artigos 
foram como personagem principal ou apenas como referência, comparando-os e 
minudenciando os dois momentos de análise
57
.  
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Gráfico  7 - Peças como Protagonista de Sócrates e Passos 
Coelho (Diário de Notícias) 
Gráfico  7 - Peças como Protagonista de Sócrates e Passos 
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Gráfico  7 - Peças como Protagonista de Sócrates e Passos 
Coelho (jornal Expresso) 
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Assim, pelos gráficos 5, 6 e 7, verifica-se que o atual Primeiro-Ministro 
contabilizou 346 unidades de análise como protagonista e o antigo líder do Governo 
registou 373. No entanto, se diferenciarmos os dois momentos da análise pode afirmar-
se que José Sócrates apareceu em mais artigos no primeiro momento mas que, no 
segundo, os resultados já foram diferentes. O momento até 21 de Maio contabilizou 400 
peças com estes candidatos como protagonistas. Destas, Passos Coelho motivou 231 e 
José Sócrates 268. A questão da demissão e do resgate a Portugal, e consequente 
enfoque da Imprensa nos discursos do antigo primeiro-ministro, contribuíram, como já 
referido, para a grande cobertura deste candidato no primeiro momento. No entanto, em 
plena campanha eleitoral, e num período de fulcral importância para as estratégias 
eleitorais, foi já Passos Coelho a motivar mais artigos como personagem principal. Num 
total de 220 artigos que contabilizaram estes dois candidatos, o político do PSD registou 
115 e o seu adversário, apenas, 105. 
Dos três jornais analisados, o que apresenta uma maior discrepância entre as 
peças de José Sócrates e de Pedro Passos Coelho como protagonistas no primeiro 
momento é o Diário de Notícias com uma diferença de 19 artigos. Já o que apresenta 
esta diferença mas no segundo período é o jornal Público, onde Passos Coelho 
contabiliza 51 peças e Sócrates, apenas, 44. Para além disso, o jornal que contabiliza 
uma maior disparidade entre os resultados conseguidos pelo ex-Secretário Geral do PS 
nos dois momentos de análise é o Diário de Notícias (com uma diferença de 116 peças). 
E isto merece uma reflexão, uma vez que as peças como protagonista aludem às 
escolhas que são tomadas pelos jornalistas e pelos próprios media que definem o que 
vai ser ou não noticiado. Salgado, por exemplo, questionando-se sobre se é legítimo que 
os meios de comunicação social dediquem mais tempo/espaço a determinado candidato 
alega que  
“após o 24 de Abril de 1974, houve uma preocupação do legislador em atribuir espaço 
igual a todas as forças políticas, não só porque era difícil prever o peso que cada uma 
delas iria ter no futuro político do país, mas também por razões de equidade e 
legitimidade. Esta directriz ainda se mantém actualmente, mas não é integralmente 
cumprida” (2010:29). 
Para além disso, contabilizaram-se, ainda as peças jornalísticas em que os 
candidatos foram referenciados. Apesar das peças em que os candidatos aparecem como 
protagonistas serem mais importantes, as referências, ao mostrar qual foi o 
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candidato/partido/personalidade mais mencionado nas notícias, ajudam, igualmente, a 
que determinado candidato detenha visibilidade. Quanto a estes dois políticos, e como 
já referido
58
, José Sócrates foi o candidato mais referenciado (não só em relação a Pedro 
Passos Coelho como aos restantes candidatos a estas Legislativas). No entanto, torna-se 
importante saber como as referências a ambos os candidatos evoluíram. 
Deste modo, e dividindo a análise por jornal, pode-se verificar que o candidato 
do PS registou sempre o maior número de peças como referência nos três jornais 
analisados. No jornal Público, conseguiu 201 e, Passos Coelho, apenas 125. No 
semanário Expresso, Sócrates contabilizou 96 peças jornalísticas, sendo que o seu 
adversário contou, somente 71. Já o Diário de Notícias foi o jornal em que se notou 
uma menor diferença de um político para o outro, com o antigo Primeiro-Ministro a 
registar 150 artigos em que foi mencionado e, o candidato do PSD, apenas, menos um. 
Minudenciando por período de análise (e sabendo que o segundo momento terá 
menos unidades de análise por ser mais pequeno a nível de tempo), pode comprovar-se, 
no entanto, que José Sócrates contabiliza mais referências que Pedro Passos Coelho em 
qualquer um dos momentos dos vários jornais analisados, à exceção de um: em todo o 
período de campanha eleitoral, e no DN, o líder do Partido Social Democrata registou 
49 peças, contra 40 de José Sócrates.   
Logicamente, será necessário analisar se esta cobertura (quer das peças como 
protagonista, quer como referência) foi positiva ou não para o candidato contudo, essa 
análise, ficará para o subcapítulo seguinte. Para já, é importante, também, descobrir qual 
a localização das peças relativas a estes dois candidatos. Sabe-se, por estudos nessa 
área, que a página mais importante será a página ímpar, uma vez que esta é a que é 
visualizada primeiramente pelo leitor e, consequentemente, aparecer nestas páginas será 
uma mais-valia para os candidatos.  
Deste modo, não se consegue concluir que, a este nível, um candidato tenha sido 
muito mais beneficiado em relação ao outro. Isto porque, apesar de José Sócrates ter 
contabilizado mais peças jornalísticas em páginas ímpar (331) em relação a Passos 
Coelho (que registou 297), ambos os políticos foram presença mais assídua em páginas 
par (nesta variável, o candidato do PS contabilizou 400, contra 338 do candidato do 
PSD). Diferenciando pelos dois momentos da análise, observa-se que Passos Coelho 
conseguiu aparecer em mais páginas ímpar no primeiro período do Diário de Notícias e 
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do Expresso e, também, no segundo momento deste semanário (52,33% de páginas 
ímpar neste diário, assim como 45,30% no Diário de Notícias e 35,62% no Público). E 
foi, igualmente, neste semanário que José Sócrates contabilizou os únicos dois 
momentos em que as páginas ímpar se sobrepuseram às páginas par (51,72%, sendo que 
se registou uma percentagem de 37,58% de páginas ímpar no jornal Público e 40,38% 
no DN). 
Quanto aos géneros jornalísticos
59
, convém distinguir minuciosamente os três 
jornais para saber se seguem uma tendência ou se diferenciam muito a sua cobertura. 
Como já explicado no capítulo da Metodologia, as categorias consideradas mais 
importantes para os media serão a reportagem, o artigo de opinião e o de análise, o 
editorial e a entrevista. São estas que dão mais destaque a um candidato e que obrigam 
um órgão de comunicação a despender mais tempo e recursos humanos. De um modo 
geral, O Diário de Notícias foi o jornal que conseguiu uma maior equidade a este nível 
para ambos os candidatos, seguindo-se o Expresso, já com algumas discrepâncias 
notáveis em algumas categorias e, por último, o jornal Público, que apresentou uma 








                                                          
59
 Ver Tabelas 16, 17 e 18 do Anexo A. 
Gráfico  9 - Géneros Jornalísticos de Sócrates e Passos 
Coelho (jornal Público) 
Gráfico  9 - Géneros Jornalísticos de Sócrates e Passos 
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Gráfico  10 - Géneros Jornalísticos de Sócrates e Passos 
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Minudenciando os vários géneros jornalísticos por jornal, e pelos gráficos 8, 9 e 
19, pode concluir-se que, como esperado, as notícias foram o género mais 
frequentemente utilizado. No entanto, separando por jornal, observa-se que o semanário 
Expresso fugiu à tendência e destacou mais os artigos de opinião para estes dois 
candidatos (221 notícias para o Público, 245 para o Diário de Notícias e 41 para o 
Expresso). Já o político que obteve maior número de peças deste género jornalístico foi 
Pedro Passos Coelho, que registou, no total, 266 (mais 25 que José Sócrates).  
No que diz respeito às reportagens, Passos Coelho conseguiu um maior destaque 
neste género em relação ao seu adversário no Diário de Notícias (mais 3), e no 
Expresso (mais 1) mas foi, contudo, o candidato do PS que obteve a maior discrepância 
de número, no jornal Público (mais 6 reportagens que o atual Primeiro-Ministro). Sendo 
que este género jornalístico é importante porque “é um dos géneros jornalísticos onde a 
interpretação tem um peso significativo, para além de pretender informar sobre o 
„quem‟ e o „quê‟, também procura fornecer informações sobre o „como‟ e o „porquê‟ 
dos factos” (Salgado, 2010:75), podemos dizer que José Sócrates se destacou, 
conseguindo (apenas) mais duas reportagens do que Passos Coelho (embora em apenas 
um jornal tenha conseguido contabilizar mais). 
Os artigos de opinião são o género onde se verifica uma discrepância mais 
acentuada. Sendo que estes artigos podem ser indicadores “do peso da interpretação no 
trabalho jornalístico”, José Sócrates obteve mais peças do que o atual primeiro-ministro 
(idem:74). Aliás, no Público regista-se mesmo uma diferença de mais 49 unidades em 
relação a Passos Coelho. Já no semanário este candidato contabilizou mais 19 artigos de 
opinião e, no DN, mais 3. Ao todo, o político do PS apareceu ou foi mencionado em 
265 artigos de opinião e, o candidato do PSD, em 194 (uma diferença de 71 unidades de 
análise). 
Quantos aos artigos de análise, estes contêm, também, uma certa ponderação e 
investigação por parte do jornalista que está incumbido de escrever a peça. Assim, já 
que os artigos de opinião podem ser reveladores da interpretação jornalística, como 
sugere Salgado (idem) na sua investigação, uma vez que estão implícitos juízos de 
valor, pode-se considerar este género jornalístico igualmente possuidor de uma vertente 
mais crítica da informação. Assim, José Sócrates conseguiu reunir mais peças 
jornalísticas deste género comparativamente com o candidato do Partido Social 
Democrata. Neste género jornalístico, o candidato contabilizou mais 11 unidades de 
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análise no jornal Público e mais 4 no Expresso relativamente a Passos Coelho, sendo 
que este último se destacou no Diário de Notícias com mais 3 peças. 
Já no que concerne ao editorial, este foi dos géneros jornalísticos que menos 
peças contabilizou sobre ambos os candidatos e conseguiu uma cobertura muito 
equitativa. Pelos editoriais consegue perceber-se a tendência que cada jornal segue 
relativamente a um assunto, neste caso candidato, já que é escrito pela redação do órgão 
de comunicação e, à imagem do que acontece com os artigos de opinião e análise, 
deixa implícita uma apreciação sobre determinado tema. No jornal Público e no 
semanário Expresso, o número de editoriais sobre Passos Coelho e José Sócrates foi o 
mesmo (18 e 1, respetivamente), sendo que no Diário de Notícias, o primeiro registou 
mais um editorial que o segundo (11 para o atual Primeiro-Ministro e 10 para o antigo).    
Finalmente, o último género minudenciado nesta análise descritiva será a 
entrevista. Este é importante, uma vez que esta “pode ser uma forma de conferir 
importância aos candidatos. Contudo, é possível dizer ainda que a entrevista representa 
para os políticos uma possibilidade de transmitir a sua mensagem com um mínimo de 
intervenção dos jornalistas e pode ser uma forma de o candidato falar de forma quase 
direta” (Salgado, 2010:74). Foi, contudo, um género pouco utilizado (facto que, 
também, já se esperava) mas onde se destacou mais José Sócrates. O político que se 
recandidatava a um novo mandato reuniu, no total dos três jornais, 21 entrevistas, com 
Passos Coelho a conseguir, apenas, 8. De destacar que o jornal Público não dedicou 
nenhuma entrevista a Passos Coelho, o que resulta numa discrepância não esperada para 
este órgão de comunicação, já que José Sócrates contabilizou 13. Já o jornal Expresso 
registou um empate neste género jornalístico (2 peças para cada) e, no DN, verificou-se 
uma diferença de 1 entrevista (5 para o candidato do PSD e 6 para o do PS). 
Resumidamente, pode afirmar-se, então, que a maioria das peças em que José 
Sócrates aparece como protagonista ou em que é, apenas, referenciado, resulta num 
maior destaque, no total dos três jornais, em quase todos os géneros jornalísticos 
considerados principais, como a reportagem (diferença de 2 valores), o artigo de 
opinião (diferença de 71), artigo de análise (diferença de 12), e entrevista (diferença de 
14). Já Passos Coelho destaca-se no editorial, mas com, apenas, menos 1 peça 
jornalística. Assim, para além da entrevista que, dada a característica de passar a 
informação política sem qualquer forma de mediação e, por isso, é geralmente positiva, 
é necessário saber o tom da cobertura de ambos os candidatos para se aferir se este 
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destaque dado a José Sócrates nos géneros jornalísticos mais importantes foi positivo 
para aquele candidato.      
Para além disso, analisando as chamadas à primeira página de cada candidato em 
análise, e como já observado no capítulo anterior, José Sócrates é mais vezes capa de 
jornal que Pedro Passos Coelho
60
. No entanto, torna-se necessário investigar melhor a 
evolução das capas de cada jornal, bem como o tipo de bias que lhe corresponde. 
Minudenciando os jornais diários pode concluir-se que José Sócrates, no primeiro 
momento do estudo, é mais vezes capa de jornal. No entanto, os valores alteram-se 
quando se passa para a análise do segundo momento. Isto, porque, em altura de 
campanha eleitoral, é o candidato do PSD quem aparece mais vezes a fazer manchetes 
(25 chamadas para Pedro Passos Coelho e 21 para Sócrates). De destacar, ainda, o facto 
de no jornal Público o atual primeiro-ministro conseguir mesmo reunir mais chamadas à 
capa no segundo momento do que no primeiro (quando o tempo de análise é 
consideravelmente menor). Já o semanário Expresso acaba por quebrar esta tendência, 
com o destaque na capa a ser dado maioritariamente ao líder do Partido Social 
Democrata no primeiro tempo, e as mesmas chamadas à primeira página (2 para cada 
um) no segundo tempo.   
Analisando, agora, o bias dessa cobertura pelos dois períodos da investigação, 
pode afirmar-se que, seja qual for o jornal analisado, José Sócrates contabiliza um 
primeiro momento maioritariamente negativo nas capas. Já o seu segundo momento é 
fundamentalmente negativo, com o Expresso a conferir-lhe uma cobertura negativa e 
neutra. Já Passos Coelho vai variando consoante o jornal. O jornal Público confere-lhe 
uma cobertura neutra em ambos os momentos e o Diário de Notícias uma cobertura 
negativa no primeiro e uma cobertura neutra no segundo. Quanto ao jornal Expresso, 
este volta a ser o jornal tendencialmente mais distinto, com o candidato democrata a 
conseguir, em ambos os momentos, um bias predominantemente positivo/negativo. 
Quanto às fotografias de ambos os candidatos na primeira página
61
, José 
Sócrates consegue aparecer mais vezes na soma das representações imagéticas de 
ambos os jornais diários (40 fotografias, contra 30 de Passos Coelho). Dividindo por 
momentos, verifica-se que, no DN, o líder do PS aparece mais vezes em ambos os 
períodos e, no Público, ambos surgem empatados no segundo momento (com a 
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fotografia de José Sócrates a aparecer mais veze no primeiro). No entanto, torna-se 
importante ressalvar que, à imagem do que acontecia com a sua cobertura mediática, 
Passos Coelho registou mais fotografias no segundo momento do que no primeiro, 
apesar do pouco tempo de campanha eleitoral. Já no que concerne ao semanário, este 
apresenta-se, uma vez mais, distinto dos anteriores. O único candidato com aparições na 
capa é Passos Coelho, com três fotografias no primeiro momento da análise. No 
segundo período, nenhum contabilizou qualquer fotografia.   
 
4.3. Bias da Cobertura Noticiosa 
Na verdade, por muita cobertura que seja dedicada a determinado candidato, esta 
só influencia positivamente se a informação que é transmitida também assim for. Por 
isso, torna-se necessário estudar o bias que as peças de Pedro Passos Coelho e José 
Sócrates tiveram ao longo da cobertura analisada. 
Deste modo, analisando a evolução do tom das peças jornalísticas de cada 
candidato (que inclui artigos em que apareceram como protagonistas e artigos em que 
foram referenciados, uma vez que ambas as categorias influenciam a construção de uma 
imagem), dividiu-se a cobertura por jornal e pelos dois momentos da investigação, para 
uma melhor compreensão. De frisar que são apresentados os valores absolutos para cada 
candidato e, por isso, é normal a discrepância que existe entre as unidades de análise 
identificadas no primeiro período da análise e no segundo, uma vez que o intervalo de 














Gráfico  12 - Evolução do tom da cobertura de Passos 
Coelho (jornal Público) 
Gráfico  12 - Evolução do tom da cobertura de Sócrates 
(jornal Público) 
  













Quanto a Passos Coelho, como pode observar-se pelos gráficos 12, 13 e 16
62
, 
relativos ao bias da sua cobertura mediática, o candidato apoiado pelo Partido Social 
Democrata teve, no primeiro momento em todos os jornais, uma cobertura 
maioritariamente negativa. Nos dois diários, aparecem em segundo lugar as peças 
neutras e, por último, as positivas. Contudo, no jornal Expresso, ambas aparecem em 
segundo lugar, com as linhas a tocarem-se. No entanto, a cobertura da campanha de 
Passos Coelho trouxe um novo cenário nos jornais diários. Deste modo, o jornal Público 
dedica a este candidato uma abordagem maioritariamente neutra da sua campanha (mas 
com valores muito próximos da cobertura positiva), relegando o tom negativo para o 
menos usual. O Diário de Notícias regista, no segundo momento da análise, uma 
cobertura também maioritariamente neutra, sendo que o tom positivo e negativo são 
relegados para segundo plano, com ambas as linhas praticamente a juntarem-se. Já o 
semanário Expresso continua com uma abordagem negativa, quando analisamos o 
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 Ver, também, Tabelas 19, 21 e 23 do Anexo A. 
Gráfico  13 - Evolução do tom da cobertura de Passos 
Coelho (Diário de Notícias) 
Gráfico  14 - Evolução do tom da cobertura de Sócrates 
(Diário de Notícias) 
Gráfico  16 - Evolução do tom da cobertura de Passos 
Coelho (jornal Expresso) 
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segundo período da investigação. Para além disso, este jornal que contabiliza, 
igualmente, a maior discrepância de tom negativo em relação aos outros dois no 
primeiro momento, acaba, no segundo período, por neutralizar um pouco essa diferença. 
Deste modo, a juntar à maioria cobertura negativa que já se falou, de destacar que as 
peças positivas (que começaram empatadas), posicionaram-se em segundo lugar quando 
se passou para a análise da campanha eleitoral do candidato. Convém, ainda, referir que 
este semanário e o jornal Público, mesmo num período mais pequeno relativamente ao 
primeiro, conseguiram aumentar o seu número de peças positivas relativamente a 
Passos Coelho. 
Já José Sócrates (e pelos gráficos 11, 14 e 15)
63
 mantém a mesma tendência de 
tom nos três jornais e nos dois períodos analisados. Assim, para além da maioria 
cobertura negativa, o bias neutro posiciona-se em segundo lugar e, em último, aparece 
sempre o bias positivo. No entanto, no jornal Expresso (que também se mostrava o mais 
distinto em relação ao candidato anteriormente analisado), nota-se um aumento das 
peças positivas em tempo de campanha eleitoral, ao ponto da linha relativa a esta 
variável se cruzar com a da cobertura neutra. Dos três jornais, este semanário foi o 
único onde se verificou uma ligeira subida dos valores das peças jornalísticas no que diz 
respeito a este candidato. 
 
4.4. Os assuntos da campanha
64
 
Em continuidade, para analisar mais pormenorizadamente o tipo de cobertura de 
que foram alvo os dois candidatos em estudo, é fundamental esmiuçar os assuntos que 
foram destacados sobre ambos. De salientar que nem sempre as peças jornalísticas 
identificadas sobre determinado candidato abordavam, apenas, uma categoria pelo que, 
depois de identificado, cada artigo foi, posteriormente, dividido por assunto que, na 
prática, podiam ser vários. Dividindo a análise uma vez mais por momentos e por jornal 
(para tentar perceber se existe ou não uma tendência), concentre-se a atenção, 
primeiramente, em Pedro Passos Coelho
65
.  
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 Ver, também, Tabelas 20, 22 e 24 do Anexo A. 
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 Apesar de se ter considerado importante incorporar gráficos neste subcapítulo, tal não foi possível, uma 
vez que, para esta categoria, os três jornais foram divididos pelos dois períodos em estudo e, por limites 
de espaço, não se conseguiu apresentar 12 gráficos. No entanto, estes são apresentados no Anexo 2. 
65
 Não lhe é atribuída a categoria “críticas ao poder”. 
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A cobertura do assunto sobre este candidato
66
 vai variando consoante se trata do 
primeiro ou do segundo momento mas, no geral, são destacadas mais abundantemente 
as categorias “Temas”67, “Apoios”, “Motivações e Expectativas” e “Campanha e 
Estratégia”. Para além disso, e como já confirmado no subcapítulo anterior, os assuntos 
sobre este candidato obtêm uma cobertura maioritariamente negativa no primeiro 
momento, sendo que no segundo período, a cobertura dos assuntos acaba por ser 
maioritariamente positiva. Mas dividindo ambos os momentos pelos três jornais 
analisados. 
No jornal Público, o assunto que mais se destacou na cobertura analisada sobre 
este candidato foi a categoria “Temas” (111), que engloba (segundo o método adaptado 
de Susana Salgado (2006) a Economia e Finanças, Cultura, Educação e Ciência, Saúde 
e Segurança Social, Justiça e Segurança, Emprego, Ambiente e Recursos Naturais, 
União Europeia e Política Internacional, Sociedade, Administração Pública, 
Comunicação e Órgãos de Informação, Política, Obras Públicas e Religião), seguido 
de “Campanhas e Estratégia” (90) e “Características Pessoais” (57).  
Assim, no primeiro momento da análise pode concluir-se que o assunto com 
maior peso na cobertura do candidato apoiado pelo PSD foram os mesmos que as 
categorias da totalidade mas, olhando mais atentamente para a representação gráfica, 
pode verificar-se que a primeira e terceira categorias neste período tiveram uma 
cobertura maioritariamente negativa (apesar de em “Característica Pessoais a diferença 
ser relativa pouca, de 20 unidades de análise para 25). O assunto com maior número de 
peças positivas relativas a este candidato foi “Campanha e Estratégia” (21), seguido da 
categoria “Características Pessoais” (20 artigos, apesar desta categoria contabilizar, 
contudo, um maior número de unidades negativas). Já em período de campanha eleitoral 
(ou seja, no segundo momento), destacam-se as categorias “Apoios” (11), “Campanha e 
Estratégia” (8), “Motivações e Expectativas” (8) e “Sondagens” (7) como os assuntos 
mais importantes e onde as peças negativas são uma minoria. De destacar, ainda, que, 
neste momento, apenas o assunto “Relação com os outros candidatos” obteve um bias 
negativo. 
Quanto ao Diário de Notícias, este diário elege como os assuntos principais na 
soma dos dois momentos as categorias escolhidas pelo jornal Público (exatamente pela 
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 Ver gráficos 43, 44, 45, 46, 47 e 48 do Anexo B e Tabelas 31, 32 e 33 do Anexo A. 
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 Ver Tabela 34 do Anexo A. 
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mesma ordem e com 128, 122 e 65 peças, respetivamente). Quanto à separação dos 
momentos, no primeiro período, os três principais assuntos são os mesmos que os da 
totalidade das categorias para este jornal, sendo que, também neste diário, a cobertura 
destes assuntos é predominantemente negativa. Os que têm maioria de peças positivas 
são as categorias “ Características Pessoais” (20), “Motivações e Expectativas” (19) e 
“Campanha e Estratégia” (14).  
Contudo, e também à imagem do jornal anteriormente analisado, este cenário 
sofre alterações quando se passa para a análise do segundo momento em questão, onde a 
cobertura mediática assume parâmetros maioritariamente positivos. Neste momento, o 
assunto “Motivações e Expectativas” merece mais destaque (16), seguido dos “Apoios” 
(13) e das “Características Pessoais” (12). No entanto, o assunto “Relação com os 
outros candidatos” (4) assume, uma vez mais um carácter negativo, assim como a 
categoria “Temas” (5). Já o semanário Expresso atribuiu maior importância, no total, à 
categoria “Campanha e Estratégia” (81), seguido de “Temas” (41) e “Características 
Pessoais” (38).  
Analisando pormenorizadamente o primeiro momento, os três assuntos mais 
abordados foram os mesmos da totalidade (mas com a categoria “Características 
Pessoais” a figurar em 2.º lugar), sendo que se denota, igualmente, uma cobertura 
maioritariamente negativa e, por isso, são as categorias com o maior número de peças 
negativas neste período. Esta última categoria contabilizou também o maior número de 
peças positivas, a par com o assunto “Motivações e Expectativas”. Quanto ao segundo 
momento, verificou-se uma predominância maior das peças neutras relativamente aos 
dois jornais anteriormente analisados, assim como dos artigos negativos. As categorias 
com maior destaque são “Campanha e Estratégia” (33), “Temas” (16) e “Motivações e 
Expectativas” (15). Estas são, também, as que reúnem maior número de peças positivas. 
Deste modo, pode afirmar-se que, no total dos três jornais analisados, o assunto que 
mais se destacou na cobertura de Passos Coelho foi a categoria “Temas” com um bias 
negativo, seguido de “Campanha e Estratégia”, esta última muito por culpa do jornal 
Expresso que a destaca no primeiro e segundo momento e, consequentemente, na sua 
totalidade. O assunto menos abordado foi o “Passado” do candidato, resultado que já se 
esperava quer para Passos Coelho, quer para José Sócrates. Este método adaptado da 
investigação de Susana Salgado (2010) incide sobre a análise a candidatos 
Presidenciais, cargo para o qual se candidatam políticos com uma vasta experiência na 
Política em Portugal. Ora, nenhum dos dois candidatos contava com um currículo 
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extenso na cena política na altura. Apesar de José Sócrates ter sido Ministro do 
Ambiente no Governo de António Guterres praticamente não houve nenhum artigo a 
referir-se ao seu desempenho enquanto chefiava aquela pasta ministerial. A maioria das 
poucas peças relativas a essa altura abordavam maioritariamente o caso Freeport e, por 
isso, categorizadas em “Vida Pessoal”, na opção de escândalo. De qualquer maneira, 
Pedro Passos Coelho contabilizou, ainda, três peças relativas a este assunto considerado 
pelos jornais em questão minoritário, todas elas respeitantes à sua liderança da JSD.  
Minudenciando a categoria “Temas”68, observa-se que, para este candidato, os 
temas mais abordados foram “Economia e Finanças”, seguido de “Educação e Ciência” 
e “Saúde e Segurança Social”. A proliferação deste tema não surpreendeu, uma vez que, 
dada a situação económico-financeira que se vivia em Portugal, os principais assuntos 
discutidos foram maioritariamente o PEC IV, o resgate financeiro, mercados 
internacionais, dívida pública, Troika, taxa de desemprego, entre outros temas ligados a 
estes assuntos. Dentro dos temas seguintes, destaque para a abordagem do tema das 
Novas Oportunidades por parte de Passos Coelho que gerou uma cobertura bastante 
atenta deste tema e, na “Saúde e Segurança Social”, o destaque foi, sem dúvida, as taxas 
moderadoras nos hospitais e a TSU.     
 
Já no que diz respeito a José Sócrates
69, o assunto “Críticas ao Poder” está 
sempre presente como uma das categorias a que os três jornais deram mais destaque. 
Este é um assunto negativo para o candidato do PS, uma vez que a palavra crítica está, 
neste contexto, implicitamente ligado ao teor negativo (contabilizaram-se, também, 
algumas críticas positivas ao ex-primeiro ministro mas com uma diferença bastante 
acentuada relativamente às negativas). Esta premissa não surpreende por duas razões. 
Por um lado, já se sabia, à priori, que todos os candidatos estavam declaradamente 
contra José Sócrates e criticavam a sua Governação e, por outro, vários foram os casos 
encontrados nos jornais analisados que denunciavam previamente este desfecho. No 
jornal Público, por exemplo, no mês de Abril, o jornal fez durante 10 edições uma 
análise exaustiva à Governação de José Sócrates. Sob o título “Governo de Sócrates em 
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 A categoria “Temas” não foi analisada pormenorizando os momentos em estudo, mas sim na totalidade, 
uma vez que, no segundo momento, se registaram poucas peças ou referências relativas a este assunto. 
Assim, não se considerou importante fazer essa distinção. 
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 Ver gráficos 32, 33, 34, 35, 36 e 37 do Anexo B e Tabelas 26, 27 e 28 do Anexo A. 
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Balanço”, este diário dedicou durante dias pelo menos duas páginas a este tema, sendo 
que a estrutura era sempre a mesma: um artigo de análise sobre um determinado tema, 
uma entrevista a alguém ligado ao assunto e algumas breves a abordar o mesmo, sempre 
num tom negativo. No canto inferior direito da página ímpar constava, apenas, uma 
breve positiva sobre a governação (os subtítulos eram, por exemplo, “Erros próprios e 
má fortuna colocam o país nas mãos do FMI”, de 28 de Abril, ou mesmo “As reformas 
estruturais da Justiça não saíram do papel”, de 19 de Abril). 
Ora, e começando por este jornal a análise mais minuciosa da cobertura 
mediática de José Sócrates, verifica-se que esta é, sem qualquer ponto surpreendente, 
uma cobertura maioritariamente negativa nos dois momentos. Do total de assuntos deste 
diário, pode afirmar-se que as categorias a que é dada maior importância é “Críticas ao 
Poder” (206), “Temas”70 (147) e “Campanha e Estratégia” (102). Minudenciando para o 
primeiro momento da análise verifica-se que os assuntos onde se foca a atenção são 
exatamente os mesmos (com 192, 147e 79 peças).  
 A primeira e segunda categoria foram, também, as que obtiveram um maior 
número de peças negativas (117 e 111, respetivamente), sendo que a terceira a 
conseguir um resultado maioritariamente negativo foi “Características Pessoais” (60). Já 
os assuntos que registaram maior número de artigos positivos foram “Campanha e 
Estratégia” (17), “Características Pessoais” (9) e “Temas” (9). Já no segundo momento, 
os assuntos a que é dado mais destaque mantêm-se em relação ao primeiro momento 
deste jornal, sendo que se contam muito poucas peças jornalísticas positivas (3 no total). 
Estas mesmas categorias são as que apresentam maior número de peças negativas, 
igualmente.  
Quanto ao Diário de Notícias, a cobertura também é predominantemente 
negativa em ambos os momentos, sendo que o assunto “Críticas ao Poder” é o mais 
abordado (199), seguido de “Temas” (142) e “Campanha e Estratégia” (122), ou seja, 
exatamente igual ao outro diário analisado anteriormente a nível do assunto. Deste 
modo, denota-se, no primeiro momento, que as categorias mais abordadas foram as 
mesmas que as totais. 
No entanto, as categorias que conseguem um maior número de peças 
jornalísticas negativas, para além das já mencionadas, é a categoria “Características 
Pessoais”. Já as peças positivas são poucas, sendo que os três assuntos que mais as 
                                                          
70
 Ver Tabela 29 do Anexo A. 
Marta Afonso                                  A Gestão de Imagem na Imprensa – A estratégia do candidato 
87 
  
registaram são “Características Pessoais” (7), “Sondagens” e “Temas” (ambos com 6). 
Quanto ao 2.º período do jornal em questão, “Críticas ao Poder” (42), “Campanha e 
Estratégia” (20), “Motivações e Expectativas” (12) e “Temas” (12).   
Sem surpreender, dado o bias deste momento de análise, os três primeiros 
assuntos são os que contabilizam um maior número de peças negativas, a par das 
“Categorias Pessoais”. Já o assunto que contabilizou um maior número de peças 
positivas foi “Apoios” e, inclusive, “Críticas ao Poder” (ambas contabilizaram 7 
artigos). 
Quanto à última análise neste subcapítulo, o jornal Expresso, para além da 
esperada cobertura negativa, deu mais importância aos assuntos “Críticas ao Poder” 
(71), “Características Pessoais” (63) e “Campanha e Estratégia” (56). Diferenciando 
ambos os momentos, verifica-se que as categorias mencionadas anteriormente mantêm-
se, com peças jornalísticas maioritariamente negativas. Contudo, as “Características 
Pessoais” de José Sócrates conseguem contabilizar o maior número de peças positivas 
(4), no primeiro momento e, no segundo, o assunto que motiva mais artigos positivos é 
“Campanha e Estratégia” (2).  
Resumindo, e como já antevisto anteriormente, a categoria que mais se destacou 
no conjunto dos três jornais foi o assunto “Críticas ao Poder”, com todos os jornais a 
elegerem-na, pelo menos, uma vez nos seus momentos. Já a categoria menos abordada 
foi o “Passado” do candidato, que ainda registou 4 peças jornalísticas. Quanto à 
categoria “Temas” que, apesar de tudo, não assume tanta importância como com Pedro 
Passos Coelho, nesta foram destacados assuntos como “Economia e Finanças” em 
primeiro lugar, seguido de “União Europeia e Política Internacional” e “Saúde e 
Segurança Social”. No primeiro e terceiro tema destacam-se os mesmos assuntos que 
nas categorias de Pedro Passos Coelho, sendo que União Europeia, apesar de 
surpreender o facto de figurar em segundo lugar da lista de “Temas”, acaba por se 
entender principalmente pelo primeiro momento em estudo, já que o assunto em torno 
do PEC IV e consequente demissão de José Sócrates, o constante adiamento do pedido 
de resgate e o seu pedido oficial geraram muitas peças jornalísticas em redor desta 
matéria.   
Por fim, a Tabela 1 esquematiza os assuntos dos dois momentos de análise, por 
jornal, de ambos os candidato, para uma melhor compreensão visual.  




Passos Coelho Assunto Bias Jornal 
1.º Momento Temas Negativo 
Público 2.º Momento Apoios Positivo 
∑ 1.º/ 2.º Momentos Temas Negativo 
1.º Momento Temas Negativo 
DN 2.º Momento Motivação e Expectativas Positivo 
∑ 1.º/2.º Momentos Temas Negativo 
1.º Momento Campanha e Estratégia Negativo 
Expresso 2.º Momento Campanha e Estratégia Negativo 
∑ 1.º/2.º Momentos Campanha e Estratégia Negativo 
José Sócrates Assunto Bias Jornal 
1.º Momento Críticas ao poder Negativo 
Público 2.º Momento Campanha e Estratégia Negativo 
∑ 1.º/2.º Momentos Críticas ao poder Negativo 
1.º Momento Críticas ao poder Negativo 
DN 2.º Momento Críticas ao poder Negativo 
∑ 1.º/2.º Momentos Críticas ao poder Negativo 
1.º Momento Características Pessoais Negativo 
Expresso 2.º Momento 
Características Pessoais 
 / Campanha e Estratégia 
Negativo 
∑ 1.º/2.º Momentos Críticas ao poder Negativo 
Tabela 1 - Assunto mais destacado de Passos Coelho e José Sócrates pelos três jornais (distinção por períodos) 
 
4.5. As características pessoais
71
 
Finalmente, o último subcapítulo tenta perceber quais foram as características 
pessoais mais vincadas pela Imprensa analisada, bem como o seu bias. Aferiu-se que 
este assunto foi sempre um dos mais destacados pelos três jornais, pelo que interessa 
minudenciar esta categoria. Aludindo, uma vez mais, a Susana Salgado, compreende-se 
a necessidade desta abordagem, “num contexto em que as características dos candidatos 
são cada vez mais apontadas como um dos elementos que pode ter influência 
significativa no processo de decisão de voto, é importante aprofundar o estudo da 
cobertura mediática das características pessoais” (2010:104).  
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 Ver, também, Tabelas 30 e 35 do Anexo A. 




Começando, primeiramente, por Passos Coelho
72
, verifica-se, pelo gráfico 18, 
que a “Confiança” foi a característica que os jornais destacaram mais vincadamente 
(172). Seguidamente, e com uma percentagem bastante próxima, foi a “Competência” 
(152). Analisando a representação gráfica relativa a José Sócrates (gráfico 17), observa-
se mais ou menos a mesma tendência, sendo que “Competência” (231) aparece como a 
característica mais abordada e “Confiança” (219) como a segunda mais abordada73. 
No entanto, comparando o bias da cobertura do assunto “Características 
Pessoais” (gráficos 20 e 21), pode afirmar-se que ambos candidatos tiveram cobertura 
negativa na característica mais abordada. A primeira característica de Passos Coelho foi 
encontrada de forma negativa em 95 peças jornalísticas (55, 23%), ou seja, nem um 
total de peças positivas e neutras consegue ultrapassar as referências negativas.  
 
Quanto à característica “Confiança”, esta segue a mesma tendência para o 
candidato, com um total de 81 referências negativas (53,39). No que diz respeito a José 
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 Ver, também, gráficos 49, 50 e 51 do Anexo B. 
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 Ver, também, gráficos 38, 39 e 40 do Anexo B. 
Gráfico  18 - Características Passos Coelho (Total) Gráfico  18 - Características Sócrates (Total) 
Gráfico  20 - Bias das Características de Passos Coelho 
(Total) 
Gráfico  20 - Bias das Características de Sócrates (Total) 
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Sócrates verificam-se os mesmos padrões mas com um aumento da negatividade. A 
primeira característica destacada é a “Competência”, com 197 referências negativas 
(85,28%) e, na categoria “Confiança”, a segunda mais mencionada para este candidato, 
registou um total de 183 (83,56%). 
Ou seja, nos três jornais, as duas características mais abordadas foram 
referenciadas de forma negativa, pelo que se pode concluir que estes meios de 
comunicação puseram muitas vezes em causa, a competência e a confiança de ambos os 
candidatos. Sempre com José Sócrates num cenário mais negativo que Pedro Passos 
Coelho. Observe-se, então, agora que característica positiva que os media destacaram 
mais frequentemente de cada candidato.  
Pela análise dos gráficos que se referem ao total dos três jornais em 
investigação, pode concluir-se que, em relação às peças negativas e neutras, a 
característica “Isenção e Independência” é a que os jornais referem de forma mais 
positiva este candidato (66,66%). No entanto, se tivermos em conta a soma das 
referências às características positivas e neutras, já que Susana Salgado (idem) afirma 
que ambos se referem a padrões positivos, como se demonstra no capítulo relativo à 
Metodologia, verifica-se que continua a ser a mesma categoria a mais citada 
positivamente, mas já muito próxima da característica “Combatividade” (65,91%). 
Quanto a José Sócrates, a característica referenciada de forma mais positiva em 
relação às menções negativas e neutras é a “Combatividade” (69,23%), sendo que, num 
total das referências positivas e neutras em relação, apenas, às negativas, observa-se que 
a característica mais mencionada continua a ser a mesma mas já com uma percentagem 
de 90,77%. Assim, e separando os três jornais, consegue afirmar-se que Passos Coelho 
foi referenciado mais vezes com a categoria “Confiança”, com 40% no jornal Expresso, 
30% no Público e 28% no Diário de Notícias. No semanário e no DN, com referências 
predominantemente negativas em ambos os momentos e no Público com maioria de 
menções negativas no primeiro período em análise e de menções positivas no segundo. 
Já o candidato Socialista consegue uma maioria de referências à característica 
“Competência” nos dois jornais diários (30% no Público e 26% no DN) e, no 
semanário, esta característica empata com a característica “Confiança” (ambas com 
34%). A “Competência” do antigo primeiro-ministro é mencionada nos diários 
negativamente em ambos os momentos em estudo e as duas características destacadas 
pelo Expresso são referidas, também, de forma negativa nos dois períodos.   
 




   
Partiu-se para esta investigação com o intuito de estudar as imagens em 
campanha eleitoral, consideradas uma ferramenta importante em qualquer etapa do 
Marketing Político. Assim, esta investigação teve como base as Eleições Legislativas de 
2011, onde se analisou não só a campanha como, também, a pré-campanha eleitoral dos 
vários partidos, focando-a na Imprensa escrita. Optou-se pela por começar a análise 
durante a pré-campanha, uma vez que a lógica de campanha permanente permite 
perceber o constante cuidados dos candidatos com a sua imagem e, deste modo, poder-
se-ia fazer uma comparação com a imagem transmitida pelos media antes e durante a 
campanha eleitoral, notando as suas diferenças. A partir de análise de conteúdo a 166 
jornais selecionou-se uma totalidade de 2.476 peças jornalísticas de três jornais 
portugueses: Público, Diário de Notícias e Expresso. Com esta investigação, tentou-se 
apurar se os meios de comunicação social são responsáveis pela imagem que se constrói 
dos candidatos políticos e pode chegar-se à conclusão de que realmente influenciam, 
mas deixam-se algumas reservas quanto à extensão dos resultados.  
De facto, pode afirmar-se, primeiramente, que os jornais diários conseguem uma 
cobertura mais igualitária e que o semanário se apresenta como o jornal mais distinto da 
análise. Relativamente à análise mais precisa e pormenorizada, e observando a 
investigação por personagens, pode afirmar-se que este estudo comprova algumas das 
expectativas anteriormente formuladas. Apresenta-se, seguidamente, uma explicitação 
dos resultados: 
Primeiramente corrobora-se a 1.ª hipótese na sua totalidade: nas Eleições 
Legislativas de 2011, continua a verificar-se uma tendência para a personalização da 
Política e para os partidos considerados elegíveis, PSD e PS, conseguirem maior 
representação na totalidade dos jornais. Pela análise às Eleições Legislativas de 2011, 
concluiu-se que se continua a verificar uma forte personalização da Política. Apesar de 
se admitir já este cenário, esta convicção era mais reforçada neste período, uma vez que 
se está perante eleições antecipadas realizadas, principalmente numa altura de situação 
económico-financeira calamitosa em Portugal e em que urgia a necessidade da 
constituição de um Governo forte, de maioria, que pusesse reverter a situação. Para 
além disso, José Sócrates recandidatava-se e previa-se que a cobertura não quebrasse 
esta tendência já registada em estudos de eleições anteriores. Assim, por essas mesmas 
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razões, não surpreendeu o facto do Partido Social Democrata e do Partido Socialista 
serem os dois partidos mais representados na imprensa em Portugal. Como se tem vindo 
a adiantar, os partidos considerados teoricamente elegíveis são os que conseguem maior 
visibilidade e, nas presentes eleições, esse facto não foi diferente. Para além disso, 
concluiu-se ainda que os jornais, para além de incidirem as peças sobre os dois 
candidatos, também preferiram dar mais destaque a personalidades desses mesmos 
partidos do que tratar os partidos na sua generalidade, pelo que se avança para a 
possibilidade de a cobertura jornalística, para além de personalizada, se tornar, 
igualmente, personificada.  
Em continuidade corrobora-se, igualmente, a hipótese 3: nestas eleições, os 
outros candidatos políticos que mais se destacaram foram Paulo Portas, Jerónimo de 
Sousa e Francisco Louçã, com uma cobertura maioritariamente neutra. E necessário 
registar que os partidos que conseguem maior expressão depois de PS e PSD, sendo os 
mencionados na hipótese, contabilizam pouco espaço de cobertura totalizando os jornais 
em estudo. Demonstra-se, assim, que a imprensa em Portugal continua a não seguir o 
direito de igualdade entre partidos e, numa altura em que se debate a importância dos 
media num mundo mediatizado, torna-se cada vez mais urgente resolver este impasse. 
Para além disso, e apesar de a cobertura destes três candidatos se situar entre o neutro e 
o negativo, acaba por se concluir que o bias, no total, é maioritariamente neutro. 
No entanto, a 2.ª hipótese já não é corroborada (pelo menos à primeira vista): o 
PSD, vencedor das eleições, foi o partido que conseguiu reunir maior número de peças 
jornalísticas no conjunto dos três jornais. Contrariamente ao que se esperava, foi José 
Sócrates quem conseguiu um maior número de peças jornalísticas. Estes números 
traduziram-se, assim, numa maior quantidade de géneros jornalísticos considerados 
importantes, como as reportagens, os artigos de opinião e análise e as entrevistas 
(apenas no editorial Passos Coelho contabilizou mais que Sócrates). Contudo, uma 
reflexão aprofundada sobre os jornais aceita os resultados como previsíveis. Por um 
lado, José Sócrates recandidatava-se a novo mandato e, apesar de Pedro Passos Coelho 
surgir na oposição como um forte oponente e, até, com mais expectativas em relação à 
vitória, a governação de antigo primeiro-ministro foi, não raras vezes, bastante analisada 
pelos media. Por outro lado, o facto de se analisar, também, a pré-campanha, faz com 
que o candidato do PS consiga uma cobertura centrada na sua pessoa, pelos factos 
ocorridos a seguir à sua demissão (relegando Passos Coelhos para segundo plano). 
Contudo, minudenciando os vários momentos, consegue observar-se um cenário 
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curioso: José Sócrates consegue, realmente, mais peças que o seu adversário até à 
campanha eleitoral, mas é Passos Coelho quem consegue uma maior vantagem em 
número de artigos jornalísticos em pleno período de campanha. Quanto aos números de 
vezes que ambos os candidatos aparecem na capa, conclui-se a mesma tendência: José 
Sócrates contabiliza um maior número no primeiro momento e Passos Coelho no 
segundo. Para além disso, dividindo as peças em protagonista e em referência, pode 
concluir-se, igualmente, que José Sócrates consegue uma cobertura jornalística superior 
muito por culpa das peças em que é referenciado, uma vez que Passos Coelho consegue 
mais peças como personagem principal, que o candidato do PS. Assim, pode 
(re)afirmar-se que se confirma parcialmente a 2.ª hipótese, uma vez que, dividindo os 
momentos, obtém-se resultados distintos, sendo que as campanhas eleitorais são dos 
momentos mais importantes para o Marketing Político. Deste modo, refuta-se a 5.ª 
hipótese: minudenciando a pré-campanha e a campanha eleitoral, o bias da cobertura 
noticiosa destes dois políticos não sofreu alterações.   
Já a 4.ª hipótese conseguiu-se corroborar: o tom maioritariamente utilizado na 
cobertura de Pedro Passos Coelho foi neutro ou positivo e, na de José Sócrates, 
predominantemente negativo. O tom da cobertura destes dois candidatos, este manteve-
se predominantemente negativo para José Sócrates na totalidade dos jornais, e em 
ambos os momentos analisados. Já Pedro Passos Coelho não segue um padrão de bias e 
varia entre o neutro e o negativo, sendo que o mesmo cenário se repete quando se 
analisa a primeira página dos jornais.  
No que diz respeito ao assunto mediático mais abordado, refuta-se a 6.ª hipótese: 
o assunto que os dois jornais diários em estudo abordaram com maior frequência 
foram as características pessoais dos dois candidatos. Os jornais analisados destacaram 
Pedro Passos Coelho maioritariamente na categoria “Temas”, sendo que as matérias 
mais abordadas pelo candidato foram “Economia e Finanças”, seguido de “Educação e 
Ciência” e “Saúde e Segurança Social”. Já para José Sócrates, os media destacaram 
maioritariamente as “críticas ao poder”. Apesar de serem contabilizadas críticas neutras 
e positivas, esta categoria tem implícito um tom negativo, confirmando-se, realmente, a 
sua negatividade para este candidato. O assunto “características pessoais” só foi 
destaque para José Sócrates (apesar de ser uma categoria que figurava nos primeiros 
lugares para ambos os candidatos) e, igualmente, de forma negativa. Dentro desta 
última categoria de assuntos abordado, corrobora-se a 7.ª hipótese: as características 
pessoais que os três jornais mais destacaram para os candidatos de PSD e PS foram a 
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“Competência” e a “Confiança”. Isto porque, numa altura em que a situação de 
Portugal estava crítica e em que a Troika tomava uma posição nas contas do Estado, era 
de esperar que estas duas características fossem abordadas com alguma frequência. No 
entanto, os três jornais trataram-na de forma negativa, sendo que as características mais 
abordadas de forma abonatória para ambos os candidatos foram “Isenção e 
Independência” para Pedro Passos Coelho e “Combatividade” para José Sócrates. 
Assim, em resposta à questão inicial desta investigação, “serão os meios de 
comunicação social responsáveis pela imagem que se constrói dos candidatos 
políticos?”, pode-se considerar que sim. Não conseguindo respeitar a lei da igualdade 
entre partidos, nem a imparcialidade no topo desta hierarquia, a imprensa deixou-se 
influenciar pela imagem de mudança de Pedro Passos Coelho e abordaram José Sócrates 
num tom negativo. Isto porque, segundo se apurou, José Sócrates entrou em ritmo 
eleitoral com uma imagem gasta e com índices de rejeição elevados. E foi esta a imagem 
que os media refletiram constantemente nas suas páginas. Passos Coelho conseguiu 
imiscuir-se na imprensa no principal período político, na campanha eleitoral, sendo 
relegado para segundo plano num momento em que mais era afetada a imagem do seu 
adversário e que poderia, igualmente, manchar a sua (o primeiro momento de análise). 
Para além disso, denota-se que, apesar de não aparecer em padrões positivos, o 
candidato do PSD consegue uma abordagem mais próxima da neutralidade e, não se 
pode esquecer de referir, sempre que ambos eram dados como negativos denotava-se, 
em todas as unidades de registo analisadas, maior negatividade para o candidato 
socialista. Acontecendo este cenário quer nas peças jornalísticas analisadas, quer nas 
capas das edições desses jornais. Tendo em conta todas estas variáveis, pode concluir-se 
que Passos Coelho conseguiu imiscuir a sua estratégia mais facilmente nos media do 
que o seu adversário mais direto, resultando numa abordagem mais neutra e amistosa à 
sua cobertura. Já José Sócrates, apesar de conseguir muita visibilidade, essa presença 
contribuiu para a formação de uma imagem que se tornava cada vez mais negativa à 
medida que o tempo de análise decorria. E, se se refletir sobre a fraca representação 
conseguida pelos partidos mas pequenos, torna-se claro que eles nunca poderão evoluir, 
uma vez que são discriminados em detrimento dos (sempre) partidos elegíveis. 
Questionando sobre se estas premissas podem influenciar de forma significativa o 
eleitorado, a resposta ainda não é unânime. No entanto sabe-se que, apesar de transmitir 
a informação para um eleitorado interpretativo, este está cada vez mais alheado dos 
assuntos políticos e, por isso, mais vulnerável a uma sedução. Para além de que, perante 
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uma Política mais personalizada, mediatizada e profissional, o eleitorado acaba por 
confiar nos jornalistas que, quais detentores da verdade, criam imagens num mundo que 
é dominado por elas. Podem não as criar de raiz, mas transmitem a sua construção de 
imagem, que pode tornar-se viral.  
A relação direta entre os resultados das eleições (que se mostraram niveladas 
com os resultados da presença investigação) e as imagens formadas não se pode 
estabelecer mas poder-se-á traçar uma tendência e, com investigações futuras, chegar-se 
a conclusões mais concretas. Assim, esta análise apresenta-se como um ponto de partida 
para futuras investigações. Seria interessante fazer a mesma análise para comparar a 
Imprensa com os outros meios de comunicação social, principalmente com os novos 
media que se apresentam atualmente como alavancas para uma cidadania mais ativa por 
parte do eleitorado e que, acima de tudo, atraem os mais novos. Na verdade, também se 
deveria estender o estudo a outras eleições passadas, para esta traçar uma tendência 
mais real da situação portuguesa. Seria importante investigar, igualmente, as imagens de 
campanha e a possível influência a partir dos meios de comunicação social, mas na 
perspetiva do eleitor através da realização de inquéritos de opinião, pondo em confronto 
a gestão da imagem que os políticos fazem nos media com a ótica do consumidor. 
Assim, poder-se-ia avançar com princípios que permitissem saber em concreto que 
lugar ocupa, verdadeiramente, esta imagem na mente de cada indivíduo. Considera-se, 
também, relevante fazer-se uma continuação deste estudo, complementando-o com uma 
análise com uma menor carga quantitativa do que a que comporta a análise de conteúdo. 
Para além disso, seria, igualmente, interessante investigar a o peso que detém os artigos 
de opinião na formação de imagens políticas e que imagens ajudam estas peças 
jornalísticas, que comportam uma grande carga interpretativa, a formar. Esta 
investigação contabilizou uma grande percentagem de artigos de opinião, sendo mesmo 
dos géneros jornalísticos mais utilizados pela imprensa, pelo que seria importante 
conseguir-se traçar uma tendência por jornal ou meio de comunicação social. 
Por último, é necessário ressalvar que esta investigação, como qualquer estudo 
em que esteja implícita uma análise de conteúdo, está sujeita a uma certa índole 
subjetiva e, por essa razão, a necessidade de se estudarem mais casos com o intuito de 
se generalizar esta tendência para os padrões da Política em Portugal. Por outro lado, a 
abundância de personagens que foram encontradas nas peças jornalísticas, resultou num 
enorme conjunto de dados (e quando se dividiu pelos dois momentos em estudo os 
dados duplicaram), pelo que ainda se pensou agrupar certas categorias. No entanto, para 
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se perceber, na realidade, qual o peso que todas detém para os media em análise, optou-
se por não agrupar e tentou-se simplificar a informação com a realização de gráficos 
para cada variável (que estão disponíveis em anexo). Malgrado estas limitações, 
considera-se que a resultado da presente investigação é positivo e que se constitui como 
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Paulo Portas 21 8 19 7 0 7 7 13 13 16 1 0 2 0 3 26 18 4 48 34 14   
Figuras CDS 0 0 2 0 0 12 5 8 0 4 0 1 7 0 0 12 7 1 20 2 17   
CDS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0   
Jerónimo 
Sousa 
10 3 19 3 0 7 7 11 9 17 2 0 0 0 0 21 18 0 39 25 14   
Figuras PCP 0 0 1 0 0 4 6 1 0 4 0 0 4 0 2 7 4 0 11 1 10   
PV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0   
PCP/CDU 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0   
Francisco 
Louçã 
13 7 20 3 0 5 7 11 10 16 1 0 1 1 2 18 24 0 42 30 12   
Figuras BE 1 0 2 1 0 5 5 0 2 5 0 0 6 0 0 6 6 1 13 3 10   
BE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0   
Todos 3 0 14 1 0 0 2 12 1 1 0 0 3 0 0 6 9 2 17 15 2   
MTP 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1   
PAN 1 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1   
PDA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0   
PH 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0   
PND 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1   
PNR 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 0   
POUS 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1   
PPM 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 0   
PPV 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1   
PTP 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1   
PT 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0   
PLD 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0   
Cavaco Silva 2 1 0 1 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 1 0 2 2 0   
Ex-PR’s 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0   
Cons. Estado 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0   
U.E: 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0   
Troika 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0   
Outros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0   
1 - Total Público (1.º e 2.º momento) 
* ∑ Fotografias não existe na 2.ª parte da tabela, uma vez que este somatório já é o total de ambos os momentos. 



































































0 3 10 26 65 0 5 62 8 14 0 3 
82 
70 5 157 44 39 52 
PSD 
 




0 0 3 
1
3 4 0 11 10 0 0 7 1 12 0 1 
14 





















3 0 4 23 46 0 4 56 3 13 0 3 
67 
52 6 125 98 27 44 
Governo 
 
21 1 15 
1
1 1 3 29 32 0 2 6 3 16 0 1 
34 
21 5 60 27 33 27 
PS 
 




43 9 31 1 9 18 22 28 1 3 23 0 35 0 0 
53 
32 5 90 41 49 68 
MEP 0 1 2 0 0 1 0 2 0 1 1 0 0 0 0 2 2 0 4 3 1   
PCTP/MRPP 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 1 0 2 1 1   
Total 152 62 142 54 20 83 125 130 90 129 26 11 92 1 9 271 188 29 488 258 228   




8 3 26 3 0 10 15 26 0 4 15 3 5 0 4 
28 
28 1 57 32 25 8 
CDS 
 




41 0 19 0 3 14 8 14 0 4 3 0 23 0 0 
27 




5 1 48 2 0 3 12 33 0 1 28 1 3 0 0 
20 
45 1 66 51 15 5 
PV 
 
2 0 4 0 1 1 0 1 0 0 4 0 1 0 0 2 4 0 6 4 2 2 
PCP/CDU 
 




34 4 21 0 4 4 13 22 0 2 3 0 19 0 0 
21 




7 1 53 4 1 6 13 35 0 1 33 1 6 0 2 
37 
36 5 78 58 20 8 
BE 
 
7 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1 0 7 
Todos 
 
2 0 30 7 1 4 2 33 0 5 1 1 2 0 0 30 12 0 42 37 7 5 
MTP 
 
1 0 9 0 0 0 0 0 0 0 9 0 0 0 0 8 1 0 9 9 0 1 
PAN 
 
2 0 4 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 1 3 0 4 4 0 3 
PDA 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
PH 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
PND 
 
2 0 2 0 0 2 0 2 0 2 0 0 0 0 0 2 2 0 4 2 2 2 
PNR 
 
1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 1 1 0 1 
POUS 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
PPM 
 
0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1 0 
PPV 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
PTP 
 
1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 1 1 0 1 
PT 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
PLD 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Cavaco 
 






5 2 13 0 0 0 0 8 0 0 6 1 0 0 0 
13 
2 0 15 15 0 5 
Conselheiros 
de Estado 2 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 
0 




5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 
0 0 0 0 0 5 
Troika 
 
10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10 
Outros 
 
35 0 1 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 2 0 2 2 0 47 
MEP 
 




0 0 7 7 0 0 0 0 0 0 14 0 0 0 0 
7 
7 0 14 14 0 0 








4 33 117 
35
8 578 6 64 
43










2 26 9 9 19 21 27 24 9 19 5 24 0 0 
54 




6 6 6 4 4 8 18 11 8 10 11 0 16 0 0 
24 
29 3 56 16 30 
 PSD 
 




2 2 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 
1 




42 7 21 
2
7 0 4 36 17 18 7 26 3 22 0 2 
62 




8 0 17 
1
2 0 8 20 14 10 7 14 0 12 0 0 
28 
26 3 57 29 28 
 Governo 
 
6 0 1 4 0 0 4 7 2 0 0 0 0 0 0 4 5 0 9 5 4 
 PS 
 
6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 Paulo 
 






0 0 6 0 0 9 10 5 4 3 6 1 7 0 0 
11 
14 1 26 6 19 
 CDS 
 




21 3 10 2 0 8 2 5 6 8 2 0 4 0 0 
17 




0 0 13 0 0 3 5 3 8 3 2 0 3 0 2 
6 
7 8 21 13 8 
 PV 
 
0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 4 0 4 4 0 
 PCP/CDU 
 




23 7 18 3 2 5 5 11 10 8 1 0 7 1 2 
21 




1 0 12 1 0 4 4 4 2 4 6 0 5 0 0 
11 
9 1 21 13 8 
 BE 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 Todos 
 
3 0 11 3 0 0 2 11 1 1 0 0 3 0 0 7 7 2 16 14 2 
 MTP 
 
0 0 2 0 1 0 0 0 0 1 2 0 0 0 0 3 0 0 3 2 1 
 PAN 
 
1 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1 
 PDA 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 PH 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 PND 
 
0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 
 PNR 
 
0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 0 
 POUS 
 
0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 
 PPM 
 
0 0 4 1 0 0 0 0 0 1 4 0 0 0 0 4 1 0 5 5 0 
 PPV 
 
0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 
 PTP 
 
0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 
 PT 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 PLD 
 





8 3 2 1 0 0 0 0 0 1 5 0 0 0 0 
3 





0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 




0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 




0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 
0 0 0 0 0 
 Troika 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 Outros 
 
12 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 MEP 
 




0 0 6 3 1 0 0 0 0 1 9 0 0 0 0 
3 









4 20 80 
14
4 128 113 79 
12















8 53 197 
50
2 706 119 143 
55




6 116 3444 2604 1591 
 2 - Total Diário de Notícias (1.º e 2.º momento) 
* ∑ Fotografias não existe na 2.ª parte da tabela, uma vez que este somatório já é o total de ambos os momentos. 




















































10 3 1 4 5 7 33 15 0 1 3 1 31 0 2 
2
1 29 3 53 8 45 16 
Figuras PSD 
 
12 2 0 5 2 4 10 15 1 3 2 2 9 0 1 
1
4 17 2 33 7 16 22 
PSD 
 




4 2 2 2 1 0 2 2 0 0 3 0 2 0 2 
5 




16 1 2 
1
0 2 8 57 18 0 5 5 1 50 0 2 
3
1 41 9 81 13 67 20 
Figuras PS 
 
0 2 7 5 0 4 6 12 0 2 2 0 8 0 0 8 15 1 24 14 10 2 
Governo 
 
7 0 2 2 0 2 4 1 0 2 2 2 3 0 0 6 3 1 10 4 6 8 
PS 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Paulo Portas 
 
2 1 3 1 1 4 1 6 0 0 1 0 4 0 0 6 5 0 11 5 6 6 
Figuras CDS 
 
0 1 3 0 2 4 1 4 0 2 1 0 4 0 0 5 5 1 11 4 7 1 
CDS 
 




1 0 0 0 0 0 3 1 0 0 0 0 2 0 0 
1 
2 0 3 0 3 5 
Figuras PCP 
 
0 0 1 0 0 1 2 1 0 0 1 1 1 0 0 1 3 0 4 1 3 0 
PV 
 
0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 1 0 
PCP/CDU 
 




1 0 2 0 0 1 5 2 0 0 1 1 4 0 0 
3 
4 1 8 2 6 4 
Figuras BE 
 
0 0 1 1 0 1 3 1 0 0 1 1 2 0 1 2 4 0 6 2 4 1 
BE 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Todos 
 
1 0 2 1 0 0 3 1 0 2 0 0 3 0 0 3 2 1 6 3 3 2 
MTP 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
PAN 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
PDA 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
PH 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
PND 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
PNR 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
POUS 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
PPM 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
PPV 
 
0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 1 0 
PTP 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
PT 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
PLD 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Cavaco Silva 
 




0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 




0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 




1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 
0 0 0 0 0 1 
Troika 
 
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Outros 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
MEP 
 
0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 
PCTP/MRPP 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 








9 101 41 49 
16











6 3 3 1 9 4 13 3 5 2 2 0 21 0 0 
1
4 16 3 33 7 26 
 Figuras PSD 
 
5 4 0 0 4 3 5 3 3 3 2 1 7 0 0 4 13 2 19 4 12 
 PSD 
 




1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 
1 




4 1 2 3 2 2 25 5 4 2 3 0 21 0 0 
1
3 19 3 35 6 29 
 Figuras PS 
 
2 0 4 1 0 1 10 2 3 4 0 1 6 0 0 6 9 1 16 5 11 
 Governo 
 




0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 Paulo Portas 
 
4 3 4 3 3 1 2 3 5 2 3 0 3 0 0 8 5 3 16 10 6 
 Figuras CDS 
 
1 1 1 0 2 4 3 1 2 3 1 0 4 0 0 3 7 1 11 2 9 
 CDS 
 




4 0 3 1 0 1 1 2 1 0 1 0 2 0 0 
3 
2 1 6 4 2 
 Figuras PCP 
 
0 0 1 0 0 0 2 0 0 2 1 0 0 0 0 2 1 0 3 1 2 
 PV 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 PCP/CDU 
 




3 0 2 0 0 0 1 2 0 0 0 0 1 0 0 
3 
0 0 3 2 1 
 Figuras BE 
 
1 0 2 1 0 2 4 0 1 3 1 0 3 1 0 3 5 1 9 3 6 
 BE 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 Todos 
 
1 0 3 0 0 0 2 1 0 1 1 0 2 0 0 2 3 0 5 3 2 
 MTP 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 PAN 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 PDA 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 PH 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 PND 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 PNR 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 POUS 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 PPM 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 PPV 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 PTP 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 PT 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 PLD 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 Cavaco Silva 
 





0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 
0 0 0 0 0 
 Cons. Estado 
 




0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 
0 0 0 0 0 
 Troika 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 Outros 
 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 MEP 
 
0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 1 0 1 
 PCTP/MRPP 
 








2 21 18 71 26 25 23 16 4 70 1 0 
6












0 127 66 72 
17







6 38 707 418 392 
 3 - Total Expresso (1.º e 2.º momento) 
* ∑ Fotografias não existe na 2.ª parte da tabela, uma vez que este somatório já é o total de ambos os momentos. 
** A SOMA diz respeito ao somatório dos dois totais (de ambos os momentos). 
 
 
 
 
 
 
 
 
